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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan ekonomi yang semakin cepat menimbulkan 
pesatnya persaingan usaha pada saat ini. Liberalisme perdagangan 
merupakan contoh konkrit perubahan tatanan ekonomi yang ditandai 
dengan arus globalisasi yang melanda berbagai kehidupan manusia, 
tidak terkecuali bidang ekonomi. Hal ini dapat dilihat melalui adanya 
fenomena globalisasi yang ditandai dengan dibukanya gerbang pasar 
bebas serta kerjasama regional seperti ASEAN, NAFTA (North 
American Free Trade Agreement), ACFTA (Asia-China Free Trade 
Agreement) dan sebagainya.  
Indonesia merupakan sebuah negara berkembang dengan jumlah 
penduduk yang seiring bertambah serta permintaan barang konsumsi 
yang besar dan beragam, sehingga terdapat peluang bisnis bagi setiap 
perusahaan. Setiap perusahaan didirikan guna mencapai suatu tujuan 
yang telah ditetepkan sebelumnya yaitu mendapatkan keuntungan 
atau laba. Sedangkan laba tersebut sangat dipengaruhi oleh seberapa 
besar perusahaan dapat memenuhi satu atau beberapa segmen 
pasarnya. Permintaan inilah yang akan mempengaruhi seberapa besar 
volume penjualan yang dicapai oleh perusahaan tersebut. 
Usaha tersebut tidak mudah dikarenakan perusahaan harus 
memiliki strategi bersaing yang tepat dalam usahanya mencapai 
keunggulan kompetitif. Situasi perkembangan zaman yang selalu 
berubah-ubah dapat menjadikan peluang peningkatan usaha atau 
bahkan menjadi ancaman bagi perusahaan. Salah satu upaya untuk 
mengetahui strategi yang tepat bagi perusahaan adalah dengan 
analisis SWOT. 
Analisis SWOT merupakan identifikasi berbagai faktor secara 
sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan. Secara umum,  
penentuan strategi yang tepat bagi perusahaan dimulai dengan 
mengenali opportunity (peluang) dan threat (ancaman) yang 
terkandung dalam lingkungan eksternal serta memahami strength 
(kekuatan) dan weakness (kelemahan) pada aspek internal 
perusahaan. Dengan demikian, perusahaan mampu bersaing dan 
mencapai tujuan secara efektif dan efisien. 
Strategi perusahaan dapat dilakukan dengan berbagai cara. 
Cara-cara suatu perusahaan dalam menggunakan keseluruhan atau 
beberapa strategi yang akan dilakukan disebut dengan formulasi 
strategi. Formulasi strategi terdiri dari tiga macam yaitu : formulasi 
strategi koorporat dimana perusahaan menganalisa lingkungan 
perusahaan untuk menentukan arah perusahaan di masa depan, 
formulasi strategi unit bisnis guna mengetahui kekuatan perusahaan 
terhadap persaingan industri serta formulasi strategi fungsional yang 
dilakukan untuk setiap fungsi-fungsi dari suatu perusahaan, salah 
satunya adalah strategi pemasaran. 
Strategi pemasaran merupakan suatu kegiatan menyeleksi dan 
penjelasan suatu atau beberapa target pasar dan mengembangkan 
serta memelihara suatu bauran pemasaran yang akan menghasilkan 
kepuasan konsumen dengan pasar yang dituju, dimana dalam 
pengembangan strategi pemasaran terdapat segmentasi (pembagian 
pasar), targeting (target pasar), positioning (posisi produk) serta 
marketing mix (bauran pemasaran). Di dalam bauran pemasaran 
terdapat empat variabel yang ditilik dari segi produsen yang meliputi 
produk, harga, promosi dan distribusi. Keseluruhan aspek tersebut 
dapat memantapkan posisi perusahaan apabila terkontrol dengan baik. 
Salah satu industri yang masih kokoh berdiri dan meningkat dari 
jumlah produksinya adalah industri tekstil. Industri teksil merupakan 
industri yang menghasikan produk dari yang berbentuk benang hingga 
menjadi produk kain siap pakai. Dimana produk-produk tekstil tersebut 
merupakan salah satu unsur kebutuhan pokok manusia yaitu unsur 
sandang. Sehingga mau-tidak mau, setiap individu akan selalu 
membutuhkan produk yang dihasilkan oleh industri tekstil.  
Daerah Karanganyar, tepatnya di Kecamatan Jaten berdiri 
sebuah Industri tekstil yang masih kokoh bersaing menghasilkan 
produk-produknya.  Industri tersebut bernama “PT. Kusumahadi 
Santosa” yang menghasilkan kain tekstil berupa Cotton dan Rayon 
yang 60% bahan bakunya berasal dari luar negeri, dan sisanya berasal 
dari dalam negeri.  
Terkait dengan kondisi di atas, studi ini memfokuskan pada 
permasalahan bagaimana posisi perusahaan terhadap lingkungan 
internal dan lingkungan eksternal serta strategi pemasaran apa yang 
tepat diterapkan pada PT. Kusumahadi Santosa berdasarkan analisis 
SWOT. Dari hal tersebut penulis ingin mengangkatnya menjadi pokok 
permasalahan yang berjudul “ANALISIS SWOT TERHADAP 
PENETAPAN STRATEGI PEMASARAN PADA PT. KUSUMAHADI 
SANTOSA DI KARANGANYAR”. 
 
B. Rumusan Masalah 
Setelah mengadakan penelitian pada PT. Kusumahadi Santosa, 
maka penulis dapat mengetahui permasalahan yang ada yaitu : 
1. Bagaimana posisi PT.Kusumahadi Santosa pada saat ini 
berdasarkan analisis SWOT? 
2. Bagaimana strategi pemasaran yang tepat untuk diterapkan 
pada PT. Kusumahadi Santosa? 
  
C. Tujuan Penelitian 
Sedangkan tujuan yang ingin dicapai oleh penulis pada peneitian 
ini antara lain : 
1. Untuk mengetahui posisi PT.Kusumahadi Santosa pada saat 
ini berdasarkan analisis SWOT. 
2. Untuk mengetahui strategi pemasaran yang tepat untuk 
diterapkan  pada PT. Kusumahadi Santosa. 
D. Manfaat Penelitian 
Setiap penelitian dilakukan guna memperoleh manfaat yang 
berguna bagi seluruh pihak-pihak yang bersangkutan. Manfaat yang 
diharapkan oleh penulis dalam melakukan peneitian ini antara lain 
sebagai berikut : 
1. Bagi Penulis 
Penelitian ini diharapkan menjadi tambahan pengetahuan 
dan untuk membandingkan antara teori yang didapat selama 
perkuliahan dengan praktik di lapangan kerja. 
 
2. Bagi Perusahaan 
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 
pembelajaran dan pengambilan kebijakan selanjutnya yang 
berkaitan dengan penetapan strategi pemasaran produk untuk 
ke depannya. 
 
3. Bagi Mahasiswa dan Pembaca lainnya 
Penelitian ini diharapkan menjadi tambahan referensi 
bacaan dan informasi khususnya bagi mahasiswa jurusan 
Manajemen Pemasaran yang sedang menyusun Tugas Akhir 
dengan pokok permasalahan yang sama. 
 
 
  
E. Metode Penelitian 
Di dalam penelitian ini, peneliti mempunyai beberapa metode 
penelitian yang mendukung pengumpulan data yang dibutuhkan. 
Metode-metode tersebut meliputi beberapa hal sebagai berikut : 
1. Desain Penelitian 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi 
kasus, dikarenakan pada penelitian ini mengambil atau 
memfokuskan suatu obyek tertentu untuk dianalisa lebih 
mendalam serta mendapatkan jawaban atas permasalahan yang 
diteliti yaitu mengenai strategi pemasaran yang tepat pada PT. 
Kusumahadi Santosa berdasarkan analisis SWOT. 
 
2. Obyek Penelitian 
Studi penelitian ini dilakukan pada Divisi Pemasaran I bagian 
Lokal PT. Kusumahadi Santosa Jalan Solo – Tawangmangu 
Km. 9,4  Jaten-Karanganyar. 
 
3. Jenis dan Sumber Data 
Jenis data dalam penelitian ini berupa data kualitatif / non 
numerik, yaitu data yang berbentuk kata, kalimat, skema, dan 
gambar, seperti literatur-literatur serta teori-teori yang berkaitan 
dengan sejarah, sistem, serta strategi pemasaran yang tepat 
untuk diterapkan pada PT. Kusumahadi Santosa. Sedangkan 
sumber data dalam penelitian ini berupa : 
a. Data primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari 
sumber penelitian melalui wawancara dengan para staf 
maupun karyawan di PT. Kusumahadi Santosa.. 
 
b. Data sekunder, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk 
yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh 
pihak lain. Biasanya sudah dalam bentuk publikasi 
seperti data yang diperoleh dari situasi-situasi internet 
dan data lainnya yang berhubungan langsung dengan 
objek yang diteliti yaitu PT. Kusumahadi Santosa. 
 
4. Teknik Pengumpulan Data 
Metode pengumpulan data-data yang diperlukan pada 
penelitian ini adalah sebagai berikut : 
a. Metode Interview atau Wawancara 
Metode pengumpulan data ini dilakukan dengan 
cara mengadakan wawancara langsung dengan orang-
orang yang terlibat pada permasalahan yang dibahas, 
yaitu Kepala seksi Divisi Pemasaran I dari pihak PT. 
Kusumahadi Santosa dengan bantuan daftar 
pertanyaan untuk mengumpulkan data primer, 
khususnya mengenai penetapan strategi pemasaran 
produknya. 
 
 
b. Metode Studi Kepustakaan 
Metode ini dilakukan dengan menjadikan buku 
sebagai sumber objek. Studi pustaka sangat penting 
sebagai dasar teori maupun sebagai data pendukung. 
Dalam studi pustaka ini dikaji dan dipelajari bahan-
bahan tertulis yang relevan dengan strategi pemasaran 
yang ditetapkan pada PT. Kusumahadi Santosa. 
 
c. Metode Observasi Langsung 
Metode observasi langsung ini dilakukan dengan 
cara melakukan pengamatan dan penelitian kegiatan 
pelaksanaan pada objek penelitian secara langsung 
pada divisi pemasaran PT. Kusumahadi Santosa. 
 
5. Teknik Pembahasan 
Pada penelitian ini, penulis menggunakan metode analisis 
data berupa studi deskriptif, yaitu dengan 
mengimplementasikan semua data yang diperoleh berupa 
gambaran, alasan, dan penjabaran keadaan yang sebenarnya 
sesuai dengan data-data dari perusahaan, kemudian melakukan 
pengumpulan serta penafsiran yang disesuaikan dengan teori 
untuk ditarik suatu kesimpulan yaitu penetapan strategi 
pemasaran yang tepat pada PT. Kusumahadi Santosa 
berdasarkan analisis SWOT.  
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
A. LANDASAN TEORI 
1. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran memiliki arti yang sama sekali berbeda dengan 
penjualan. Beberapa ahli di bidang pemasaran  telah mengemukakan 
pendapat mereka mengenai pengertian pemasaran, antara lain : 
a. Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial yang 
dilakukan oleh individu ataupun kelompok dalam memperoleh 
kebutuhan dan keinginan mereka, dengan cara membuat dan 
mempertukarkan produk dan nilai dengan pihak lain (Kotler dan 
Amstrong: 2001). 
b. Menurut Swastha (1999) dalam The American Marketing 
Association  merumuskan pemasaran merupakan kegiatan 
usaha yang mengarahkan aliran barang dan jasa dari produsen 
kepada konsumen atau pemakai. 
c. Pemasaran adalah fungsi manajemen yang mengorganisasi 
seluruh kegiatan perusahaan menjadi permintaan yang efektif 
terhadap suatu barang dan jasa kepada konsumen akhir atau 
pemakai, sehingga perusahaan dapat mencapai laba atau 
tujuan lain yang telah ditetapkan (William J.Stanton dalam 
Swastha dan Irawan, 1990 : 5) 
Berbagai pengertian pemasaran yang dikemukakan oleh 
beberapa ahli di atas, dapat dirumuskan bahwa pemasaran adalah 
kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha untuk memenuhi 
kebutuhan serta keinginan seseorang untuk mencapai kepuasan 
melalui proses pertukaran nilai atas barang atau jasa yang telah 
diperoleh konsumen. 
 
2. Konsep Pemasaran 
Agar tercapainya tingkat pertukaran antara produk dan nilai 
yang diinginkan produsen dan konsumen, maka seiring dengan 
perkembangan zaman terdapat lima konsep alternatif di dalam 
pemasaran, yaitu : 
a. Konsep Produksi 
Konsep ini menegaskan bahwa konsumen lebih 
menyukai produk yang tersedia luas dan harga yang 
terjangkau. Konsep ini dapat dijalankan apabila permintaan 
produk melebihi penawarannya dan dimana biaya produk 
tersebut sangat tinggi. Kelemahan konsep pemasaran ini 
adalah pelayanan tidak ramah dan buruk. 
Hal inilah yang menjadi tugas manajemen untuk 
meningkatkan efisiensi produksi yang tinggi dan cakupan 
distribusi yang luas. 
 
 
b. Konsep Produk 
Menurut konsep ini, konsumen lebih menyukai produk 
yang memiliki kualitas, kinerja, dan fitur inovatiff yang tinggi. 
Dalam konsep ini, manajemen sering terfokus pada produk 
dan kurang memperhatikan kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Akibatnya sering kali terjadi kegagalan pemasaran 
atu biasa disebut marketing myopia atau kebutaan 
manajemen dalam memenuhi kepuasan konsumen. 
 
c. Konsep Penjualan 
Konsep ini sering digunakan pada “Produk yang tidak 
dicari” atau tidak terpikir untuk dibeli serta digunakan pada 
industri yang mengalami kelebihan kapasitas produksi. 
Hal ini dikarenakan dalam konsep ini konsumen tidak akan 
membeli cukup banyak produk tanpa usaha penjualan dan 
promosi besar-besaran. 
 
d. Konsep Pemasaran 
Konsep pemasaran menyatakan bahwa pecapaian tujuan 
organisasi tergantung pada seberapa besar kemampuan 
perusahaan memahami kebutuhan dan keinginan pasar 
sasaran dan memenuhinya secara lebih efektif dan efisien 
dibandingkan dengan pesaing. Konsep berwawasan 
pemasaran bersandar pada empat pilar utama, yaitu : 
 
1) Pasar sasaran, 
2) Kebutuhan pelanggan, 
3) Pemasaran yang terkoordinir serta 
4) Keuntungan. 
 
e. Konsep Pemasaran Sosial 
Untuk mencapai tujuannya, sebuah perusahaan harus 
memahami kebutuhan dan keinginan konsumen dan 
memenuhinya secara lebih efektif. Kegiatan tersebut dapat 
dilakukan melalui pemuasan kebutuhan konsumen. 
 
3. Pengertian Startegi Pemasaran 
a. Pengertian Strategi 
Strategi adalah suatu rencana yang diutamakan untuk 
mencapai tujuan perusahaan dimana sebelumnya telah 
ditetapkan. Beberapa perusahaan mungkin mempunyai 
tujuaan yang sama, tetapi strategi yang dipakai untuk 
mencapai tujuan tersebut dapat berbeda (Swastha dan 
Irawan, 1990:67) 
Menurut Kotler (1997) strategi adalah suatu perangkat 
azas-azas yang konsekuen, tepat, dan layak (feasible) yang 
oleh suatu perusahaan tertentu diharapkan akan 
memungkinkannya untuk mencapai tujuan sasarannya dalam 
hal persainan laba daam suatu lingkungan persaingan 
tertentu. 
b. Pengertian Strategi Pemasaran 
Strategi pemasaran adalah pendekatan pokok yang akan 
digunakan oleh unit bisnis dalam mencapai sasaran yang 
telah ditetapkan terlebih dahulu. Di dalamnya tercantum 
keputusan pokok mengenai target pasar, penempatan produk 
pasar, bauran pemasaran, dan tingkat pemasaran yang 
diperlukan (Phillip Kotler, 1991:401). Sedangkan menurut 
Lamb, dkk (2001) menjelaskan bahwa strategi pemasaran 
adalah suatu kegiatan menyeleksi dan penjelasan suatu atau 
beberapa target pasar dan mengembangkan serta memelihara 
suatu bauran pemasaran yang akan menghasilkan kepuasan 
konsumen dengan pasar yang dituju. 
Strategi pemasaran baru akan dapat ditetapkan apabila 
seluruh komponen atau variabel penunjangnya. Variabel 
penunjang tersebut seperti penetapan harga produk, 
melakukan promosi, menetapkan saluran distribusi yang akan 
digunakan telah ditentukan. 
 
4. Pengembangan Strategi Pemasaran 
Dalam perkembangannya, strategi pemasaran mengalami 
perkembangan pada aspek-aspek di dalamnya. Ada empat konsep 
yang mendasari pengembangan strategi pemasaran, antara lain : 
a. Segmentation (Segmentasi Pasar) 
b. Targeting (Penentuan Posisi Pasar) 
c. Positioning (Strategi Memasuki Pasar) 
d. Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 
 
Seluruh konsep yang mendasari pengembangan strategi 
pemasaran tersebut diatas akan dijelaskan pengertiannya sebagai 
berikut : 
a. Segmentation (Segmentasi Pasar) 
Menurut Bilson Simamora dalam bukunya yang 
berjudul Memenangkan Pasar dengan Pemasaran yang 
Efektif dan Profitabel (2001), mengemukakan bahwa 
segmentasi merupakan proses pengelompokan pasar ke 
dalam segmen yang berbeda-beda seperti wilayah, ukuran 
pasar, tingkat kepadatan atau iklim pasar. Dasar-dasar di 
dalam melakukan segmentasi pasar antara lain : 
 1) Segmentasi Geografis 
Secara harafiah, geo adalah bumi, daerah atau 
wilayah. Sedangkan yang dimaksud dengan 
segmentasi geografis merupakan kegiatan membagi-
bagi pasar ke dalam unit-unit geografis seperti 
wilayah, kota, provinsi, desa, negara dan sebagainya. 
 Perusahaan dapat memusatkan untuk beroperasi 
dalam satu wilayah geografi maupun ke dalam 
seluruh wilayah dengan tetap memusatkan 
perhatiannya pada segmen lokal dalam memenuhi 
kebutuhan wilayah tersebut. 
2) Segmentasi Demografis 
Menurut pengertiannya demografi adalah wilayah 
atau daerah, sedangkan segmentasi geografis adalah 
kegiatan membagi-bagi pasar ke dalam unit-unit 
demografis seperti usia, pekerjaan, jenis kelamin, 
pendidikan, ras, agama, kewarganegaraan, dan 
sebagainya. Kebanyakan perusahaan melakukan 
segmentasi pasar berdasarkan variable demografis. 
 
3) Segmentasi Psikografis 
Segmentasi psikografis merupakan kegiatan 
membagi-bagi pasar  ke dalam unit-unit psikografis 
konsumen seperti gaya hidup, kepribadian, dan kelas 
sosial. Orang-orang dalam kelopok demografi yang 
sama dapat menunjukkan bentuk psikografis yang 
sangat berbeda, dikarenakan psikografis erat 
kaitannya dengan persepsi diri seseorang. 
 
Langkah-langkah yang perlu ditempuh perusahaan 
dalam melakukan segmentasi menurut Lupiyoardi (2001) 
antara lain : 
a) Pendefinisian pasar yang ingin diikuti. 
b) Identifikasi pasar atau bisnis alternative untuk 
segmentasi. 
c) Pengujian segmen yang ingin dimasuki. 
d) Identifikasi segmentasi pasar individual, menunjukan 
daya tariknya dan seleksi akan segmen yang 
menjadi target secara spesifik. 
 
Menurut Kotler (1999) di dalam pemasaran terdapat 
tiga tahapan yang harus dilalui dalam memilih strategi 
segmentasi pasar, yaitu : 
a) Mass Marketing (Pemasaran Massal) 
Produsen akan memproduksi, 
mendistribusikan, serta mempromosikan satu jenis 
produknya secara masal kepada semua konsumen. 
 
b) Product Differentiated Marketing (Pemasaran Produk 
yang Terdiferensiasi) 
Dalam pemasaran ini perusahaan akan 
memproduksi dua produk atau lebih yang 
memperlihatkan perbedaan bentuk, gaya, kualitas 
dan ukuran. 
 
c) Target Marketing (Pemasaran Sasaran) 
Perusahaan akan membedakan segmen-
segmen pasar, memilih satu atau lebih dari segmen-
segmen tersebut kemudian mengembangkan 
produk-produk dan bauran pemasaran yang 
disesuaikan dengan masing-masing segmen. 
Manfaat segmentasi pasar menurut Lamb dkk (2001) 
antara lain : 
a) Memungkinkan pemasar untuk menyesuaikan 
bauran pemasaran untuk memenuhi kebutuhan 
populasi segmen pasar tertentu, dan 
b)  Membantu pemasar mengidentifikasi kebutuhan dan 
preferensi konsumen. 
 
b. Targeting (Penentuan Posisi Pasar) 
Target adalah sasaran atau tujuan, sedangkan yang 
dimaksud dengan targeting adalah suatu kegiatan 
menentukan segmen pasar mana yang akan dituju oleh 
perusahaan. 
Menurut Lamb Hair, Mc Daniel (2001), terdapat tiga 
alternative strategi yang dapat ditempuh oleh perusahaan 
untuk memilih pasar sasaran yang dituju, yaitu : 
1) Undifferentiated Marketing (Pemasaran tanpa 
Pembedaan) 
2) Differentiated Marketing (Pemasaran dengan 
Pembedaan) 
3) Concrentrated Marketing (Pemasaran 
Terkonsentrasi) 
 
Faktor-faktor yang mempengaruhi penentuan target 
pasar antara lain : 
1) Sumber-sumber yang dimiliki perusahaan, 
2) Homogenitas produk, 
3) Tahap Product Life Cycle (PLC), 
4) Homogenitas pasar, 
5) Strategi pemasaran pesaing. 
 
c. Positioning (Strategi Memasuki Pasar) 
Positioning merupakan kegiatan mengembangkan 
bauran pemasaran secara spesifik untuk mempengaruhi 
keseluruhan persepsi pelanggan-pelanggan potensial 
terhadap merk, lini produk, atau organisasi secara umum. 
Fokus utama positioning adalah persepsi pelanggan 
terhadap produk yang dihasilkan dan bukan hanya sekedar 
produk fisik. Keberhasilan positioning sangat ditentukan oleh 
kemampuan sebuah perusahaan untuk mendeferensiasikan 
atau memberikan nilai superior kepada pelanggan. Langkah-
langkah yang harus ditempuh oleh perusahaan dalam 
melakukan positioning antara lain : 
1) Menentukan pasar yang relevan, 
2) Menganalisa para pesaing, 
3) Merencanakan positioning perusahaan yang paling 
tepat. 
d. Marketing Mix (Bauran Pemasaran) 
Menurut Basu Swastha dalam bukunya yang berjudul 
Manajemen Pemasaran Modern (1999), marketing mix 
merupakan kombinasi dari empat variabel atau kegiatan 
yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, 
variabel tersebut meliputi : 
1) Product (Produk), 
2) Price (Harga), 
3) Promotion (Promosi), dan 
4) Place (Distribusi). 
Perusahaan harus menyesuaikan bauran pemasaran 
yang akan dipiih dengan karakteristi pasar sasarannya. Hal 
ini dilakukan agar strategi pemasaran yang tepat dapat 
menunjang perusahaan dalam mencapai tujuan yang telah 
ditentukan sebelumnya. Variabel dalam marketing mix 
tersebut akan dijelaskan sebagai berikut : 
1) Product (Produk) 
Menurut Swastha dan Sukotjo dalam bukunya 
Pengantar Bisnis Modern mendefinisikan produk 
sebagai suatu sifat yang baik dapat diraba, maupun 
tidak diraba, termasuk bungkus, warna, harga, pretise 
perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli 
melalui proses pertukaran nilai. Proses tersebut 
dilakukan untuk memuaskan keinginan dan 
kebutuhan. 
Dewasa ini pengembangan produk dilakukan 
oleh perusahaan-perusahaan yang akan menambah 
elemen pada produk itu sendiri. Hal tersebut 
dilakukan guna meningkatkan daya jual terhadap 
produk tersebut, elemen-elemen produk terdiri dari : 
a) Keanekaragaman jenis, 
b) Kualitas, 
c) Desain,  
d) Merk, 
e) Kemasan, 
f) Ukuran, 
g) Pelayanan, dan 
h) Jaminan (garansi). 
 
2) Price (Harga) 
Harga merupakan jumlah uang (kemungkinan 
ditambah dengan beberapa barang) yang dibutuhkan 
untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah 
produk dan pelayanan yang menyertainya (Stanton : 
1996). Satu-satunya variabel dalam bauran 
pemasaran yang menghasilkan pendapatan atau laba 
adalah harga, sedangkan variabel lain hanya 
menghasilkan biaya. 
Penetapan harga yang dilakukan oleh 
perusahaan pasti mempunyai suatu tujuan. Beberapa 
tujuan penetapan harga tersebut antara lain : 
a) Mencapai laba maksimum 
b) Mencapai volume penjualan tertentu 
c) Penguasaan pasar 
d) Mencapai target pengembalian investasi 
(Swastha dan Irawan, 1990 : 245) 
 
Beberapa faktor-faktor yang dapat 
mempengaruhi tingkat harga akan suatu produk 
perusahaan antara lain : 
a) Keadaan perekonomian 
b) Penawaran dan permintaan 
c) Elastisitas permintaan 
d) Persaingan 
e) Biaya  
f) Peraturan pemerintah  
 
Phillip Kotler (2008) mengemukakan beberapa 
metode penetapan harga yang didasarkan pada biaya 
antara lain : 
 
a) Cost Plus Pricing Method  
Penetapan harga ini dilakukan dimana 
produsen menetapkan harga jual untuk satu 
unit barang yang besarnya sama dengan 
jumlah biaya per unit. Harga jual tersebut 
kemudian ditambah dengan suatu jumlah 
untuk menutup laba yang diinginkan pada 
unit tersebut. 
 
b) Mark Up Pricing Method 
Produsen akan menentukan harga jual 
produknya setelah menambah harga beli 
dengan sejumlah mark up (kelebihan harga 
jual diatas harga belinya). Metode ini paling 
banyak dipakai oleh para produsen saat ini. 
 
Menurut Aaker, Kumar, dan Day (2000), terdapat 
beberapa strategi yag digunakan dalam penetapan 
harga produk, antara lain sebagai berikut : 
a) Second Market Discounting (Diskon Pasar 
Kedua) 
Penetapan harga yang berbeda diantara 
beberapa pasar. Hal tersebut dilakukan oleh 
perusahaan dengan asumsi konsumen di suatu 
pasar akan mengeluarkan biaya transaksi 
apabila berpindah tempat. 
 
b) Periodic Discounting (Diskon Bertahap) 
Penetapan harga yang tinggi pada saat 
produk diluncurkan, dan secara periodik harga 
tersebut direvisi oleh perusahaan. Penetapan 
harga ini dilakukan oleh perusahaan guna 
mencapai tujuan perusahaan yaitu 
memperoleh laba atau keuntungan. 
 
c) Price Signaling (Harga Bertanda) 
Produk dengan kualitas rendah ditetapkan  
dengan harga yang sama dengan produk 
sejenis pesaing yang berkualitas tinggi 
daripada produk perusahaan. Penetapan harga 
ini dilakukan oleh perusahaan guna 
memantapkan posisi dengan para pesaing. 
 
d) Penetration Pricing (Harga Tekanan) 
Penetapan harga produk yang lebih rendah 
dibandingkan dengan pesaing. Penetapan 
harga ini tetap dilakukan perusahaan walaupun 
jenis dan kualitas produk yang ditawarkan 
sama dengan produk pesaing. 
 
e) Geographic Pricing (Harga Wilayah) 
Penetapan harga yang berbeda-beda 
berdaarkan daerah geografis pasar. Penetapan 
ini dilakukan perusahaan dengan petimbangan 
biaya transportasi yang dikeluarkan. 
 
f) Premium Pricing (Harga Setara) 
Penetapan harga yang sama oleh 
perusahaan terhadap dua atau lebih jenis 
produknya namun dengan kualitas atau fitur 
yang berbeda. Penetapan harga ini dilakukan 
guna mencapai target yang ingin dicapai oleh 
perusahaan, yaitu laba atau keuntungan. 
 
g) Price Bundling (Harga Paket) 
Penetapan harga terhadap produk 
dengan jumlah permintaan yang tidak stabil 
serta dengan produk pelengkapnya tidak 
dapat digantikan dengan produk pelengkap  
lainnya. 
 
h) Complementary Pricing (Harga Pelengkap) 
Strategi penetapan harga yang lebih tinggi 
untuk produk-produk pelengkap atau produk 
pengganti dari produk utama yang ditawarkan 
oleh perusahaan. 
3) Promotion (Promosi) 
Penjualan merupakan salah satu bagian dari 
promosi, dimana pengertian promosi adalah seluruh 
kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong 
permintaan (Swastha, 1990:309). Sedangkan 
menurut Lamb hair, Mc Daniel promosi adalah 
komunikasi dari para pemasar yang 
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 
para calon pembeli suatu produk dalam rangka 
mempengaruhi mereka atau memperoleh suatu 
respon. 
Menurut Kotler dan Gary A. dalam Alexander 
Sindoro (2000). Bauran promosi adalah ramuan 
khusus dari iklan pribadi, promosi penjualan dan 
hubungan masyarakat yang dipergunakan 
perusahaan untuk mencapai tujuan iklan dan 
pemasarannya. Menurut Basu Swastha dalam Marius 
P. Angipora (1999), promotional mix adalah 
kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-
variabel Periklanan, Personal Selling dan alat 
Promosi lainnya, yang kesemuanya direncanakan 
untuk mencapai tujuan program penjualan. Promotion 
Mix terdiri dari: 
 
a) Advertising (Periklanan) 
Periklanan adalah seluruh bentuk 
presentasi non personal dan promosi ide, 
barang atau jasa oleh sponsor yang ditunjuk 
oleh perusahaan. Perusahaan akan 
membayarkan sejumlah nilai atas jasa yang 
telah diberikan oleh sponsor kepada 
perusahaan.  
 
b) Promotional Selling (Promosi Penjualan) 
Promosi penjualan merupakan insentif 
jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau pembelian produk atau jasa. 
Alat-alat yang sering digunakan dalam promosi 
penjualan antara lain : peragaan, pameran 
dagang, demonstrasi dan sebagainya. 
 
c) Personal Selling (Penjualan Perorangan) 
Penjualan perorangan merupakan interaksi 
langsung antara satu atau lebih calon pembeli 
dengan tujuan melakukan penjualan. Kegiatan 
promosi ini dilakuka guna menciptakan, 
meperbaiki, menguasai tau mempertahankan 
hubungan pertukaran yang saing 
menguntungkan antara kedua belah pihak. 
d) Public Relation (Hubungan Masyarakat) 
Hubungan masyarakat adalah berbagai 
program yang dirancang untuk 
mempromosikan dan/atau melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya. 
Kegiatan promosi ini tanpa dipungut biaya atau 
tanpa pengawasan dari pihk sponsor. 
 
Kotler dalam Alexander Sindoro (2000) 
mengemukakan berbagai faktor dalam menentukan 
bauran promosi, yaitu: 
a) Tipe Produk / Pasar, tipe ini terdiri dari 
beberapa kategori perusahaan yaitu : 
(1) Perusahaan Barang Konsumen 
Biasanya mengalokasikan lebih 
banyak dana untuk iklan, menyusun 
promosi penjualan, penjualan perorangan 
dan kemudian hubungan masyarakat. 
 
(2) Perusahaan Barang Industri 
Menyediakan dana lebih banyak untuk 
penjualan perorangan diikuti dengan 
promosi penjualan, iklan dan hubungan 
masyarakat. 
 
b) Strategi Dorong atau Tarik. 
(1) Push Strategy (Strategi Dorong) 
Merupakan strategi promosi yang 
menggunakan tenaga penjual dan 
promosi untuk "mendorong" produk 
lewat saluran distribusi. Produsen 
mempromosikan produk kepada 
pedagang besar, pedagang besar 
kepada pengecer, dan pengecer 
mempromosikan kepada konsumen. 
 
(2) Pull Strategy (Strategi Tarik). 
Merupakan strategi promosi yang 
menggunakan banyak biaya untuk 
periklanan dan promosi konsumen demi 
memupuk permintaan konsumen. 
Apabila strategi tarik berhasil maka akan 
terciptalah siklus rantai pasokan. 
 
c) Kesiapan Pembeli. 
Pengaruh dari alat promosi itu bervariasi 
untuk tahap kesiapan pembeli yang berbeda. 
Iklan dan hubungan masyarakat, memegang 
peran utama dalam tahap kesadaran dan 
pengetahuan. 
d) Product Life Cycle (Siklus Hidup Produk) 
(1) Introduction (Tahap Perkenalan), iklan dan 
hubungan masyarakat untuk menghasilkan 
kesadaran tinggi, dan promosi penjualan 
bermanfaat untuk mempromosikan penjualan 
(2) Growth (Tahap Pertumbuhan), permintaan 
memiliki momentumnya sendiri lewat 
pembicaraan dari mulut kemulut. 
(3) Maturity (Tahap Kemapanan), promosi 
penjualan, periklanan dan penjualan 
perorangan penting, secara berurutan. 
(4) Decline (Tahap Kemunduran), promosi 
penjualan berlangsung kuat, iklan dan 
publisitas dikurangi. 
Keseluruhan tahapan tersebut diilustrasikan ke 
dalam gambar siklus hidup produk sebagai berikut : 
Gambar 2.1 
Siklus Hidup Produk 
 
 
Sumber : Marketing Management (Phillip Kotler : 2002) 
 
 
4) Distribution (Distribusi) 
Distribusi memegang peranan penting dalam 
kehidupan sehari-hari dalam masyarakat. Dengan 
adanya saluran distribusi yang baik dapat menjamin 
ketersediaan produk yang dibutuhkan oleh 
masyarakat. Tanpa ada distribusi produsen akan 
kesulitan untuk memasarkan produknya dan 
konsumen pun harus bersusah payah mengejar 
produsen untuk dapat menikmati produknya. 
Saluran ditribusi adalah suatu kegiatan yang 
harus dilakukan oleh perusahaan untuk menyalurkan, 
menyebarkan, mengirimkan serta menyampaikan 
produk yang dipasarkan kepada konsumen 
(Sudarmo, 1999), Dua masalah yang penting dalam 
distribusi yaitu manajemen serta manajemen logistik 
yang menyangkut pelayanan. Terdapat empat macam 
saluran yang dapat digunakan oleh perusahaan guna 
mencapai pemakai industri, yaitu sebagai berikut : 
a) Produsen – pemakai Industri 
b) Produsen - distribusi industri – pemakai industri 
c) Produsen – agen – pemakai industri 
d) Produsen – agen – distribusi industri – pemakai 
industri. 
5. Analisis Lingkungan Internal dan Eksternal Perusahaan 
Menurut Philip Kotler dalam bukunya yang berjudul Manajemen 
Pemasaran edisi Millenium (2009), analisa kekuatan, kelemahan, serta 
peluang dan ancaman dapat dijelaskan sebagai berikut : 
a. Analisa Lingkungan Internal (Kekuatan dan Kelemahan) 
Manajer perusahaan perlu menganalisa faktor-faktor 
internal perusahaan yang menjadi kemampuan menemukan 
peluang yang menarik dan memanfaatkan peluang tersebut. 
Suatu perusahaan pasti tidak harus memperbaiki seluruh 
kelemahannya, atau sebaliknya perusahaan malah 
menyombongkan seluruh kekuatan perusahaan yang dimiliki 
(Kotler : 2009, 55).  
 
b. Analisa Lingkungan Eksternal (Peluang dan Ancaman) 
Manajer perusahaan perlu mengetahui dan menganalisa 
bagian-bagian lingkungan yang harus diperhatikan untuk 
mencapai tujuan perusahaan. Lingkungan eksternal 
perusahaan terdiri dari kekuatan lingkungan makro dan pelaku 
lingkungan mikro, dimana seluruh variabel tersebut dapat 
mempengaruhi kemampuan perusahaan dalam memperoleh 
keuntugan atau laba. Kekuatan lingkungan makro perusahaan 
meliputi demografi, ekonomi, teknologi, politik, hukum dan 
sosial budaya. 
Tujuan utama pengamatan lingkungan adalah untuk 
melihat peluang baru. Peluang pemasaran adalah suatu 
bidang kebutuhan pembeli dimana perusahaan dapat 
beroperasi secara menguntungkan.  Ancaman lingkungan 
adalah tantangan akibat kecenderungan atau perkembangan 
yang kurang menguntungkan yang akan mengurangi 
penjualan dan laba.  Dari analisa peluang dan ancaman akan 
terdapat beberapa kemungkinan yaitu : 
1) Usaha yang ideal, yaitu peluang yang lebih besar 
daripada ancaman 
2) Usaha yang spekulatif, yaitu peluang dan ancaman 
sma-sama besar. 
3) Usaha yang matang, yaitu peluang dan ancaman 
sama-sama kecil. 
4) Usaha yang bermasalah, yaitu peluang lebih kecil 
daripada ancaman. 
 
6. Analisis SWOT  
Analisis SWOT merupakan identifikasi berbagai faktor secara 
sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan.                
Analisa ini didasarkan pada hubungan atau interaksi antara unsur-
unsur internal, yaitu kekuatan (strength) dan kelemahan 
(weakness), terhadap unsur-unsur eksternal yaitu peluang 
(opportunity) dan ancaman (threat). 
Lingkungan mikro perusahaan merupakan unsur internal dari 
perusahaan yang terdiri dari manajerial perusahaan, kualitas 
produk, finansal perusahaan, kemampuan SDM hingga kapasitas 
mesin dan teknologi yang digunakan. Lngkungan makro erdiri dari 
pemasok, pelanggan, pesaing, peraturan pemerintah, faktor 
budaya, sosial, ekonomi, dan faktor alam sekitar. 
Alat untuk menyusun faktor-faktor strategis perusahaan adalah 
Matriks SWOT. Matrik ini menggambarkan secara jelas bagaimana 
peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan dapat 
disesuaikan dengan kekuatan serta kelemahan yang dihadapi oleh 
perusahaan guna mencapai tujuan yang diharapkan (Freddy 
Rangkuti : 2001, 31). Matrik ini tergambar sebagai berikut : 
 
Tabel 2.1 
Matriks SWOT 
 
Strenghts (S) 
Tentukan 5 – 10 
faktor kekuatan 
internal 
Weakness (W) 
Tentukan 5 – 10 
faktor kelemahan 
eksternal 
Opportunities 
(O) 
Tentukan 5 – 10 
faktor peluang 
eksternal 
Strategi SO 
Ciptakan strategi 
yang menggunakan 
kekuatan untuk 
memanfaatkan 
peluang. 
Strategi WO 
Ciptakan strategi 
yang meminimalkan 
kelemahan untuk 
memanfaatkan 
peluang 
Threats (T) 
Tentukan 5 – 10 
faktor ancaman 
eksternal 
Strategi ST 
Ciptakan strategi 
yang menggunakan 
kekuatan untuk 
mengatasi 
ancaman 
Strategi WT 
Ciptakan strategi 
yang meminimalkan 
kelemahan untuk 
menghindari 
ancaman 
 
Sumber : Philip Kotler (Marketing Management - Millenium 
edition, 2002) 
Eksternal 
Internal 
Setelah melihat dari tabel tersebut, maka terdapat empat 
alternatif bagi perusahaan untuk melakukan strategi pemasaran 
produknya. Alternatif-alternatif strategi pemasaran tersebut antara 
lain  
a. Strategi SO (Strength-Opportunity) 
Strategi ini menggunakan kekuatan internal perusahaan 
untuk memanfaatkan peluang eksternal. Strategi SO berusaha 
dicapai dengan menerapkan strategi ST, WO, dan WT. 
Apabila perusahaan mempunyai kelemahan utama pasti 
perusahaan akan berusaha menjadikan kelemahan tersebut 
menjadi kekuatan. Jika perusahaan menghadapi ancaman 
utama, perusahaan akan berusaha menghindari ancaman jika 
berkonsentrasi pada peluang yang ada. 
 
b. Strategi WO (Weakness-Opportunity) 
Strategi ini bertujuan untuk memperbaiki kelemahan 
internal perusahaan dengan memanfaatkan peluang eksternal 
yang ada. Salah satu alternatif strategi WO adalah dengan 
perusahaan melakukan perekrutan dan pelatihan staf dengan 
kemampuan dan kualifikasi yang dibutuhkan.  
 
c. Strategi ST (Strength-Threat) 
Strategi ini dilakukan dengan menggunakan kekuatan 
perusahaan untuk menghindari ancaman jika keadaan 
memungkinkan atau meminimumkan ancaman eksternal yang 
dihadapi. Ancaman eksternal ini tidak selalu harus dihadapi 
sendiri oleh perusahaan tersebut, bergantung pada masalah 
ancaman yang dihadapi, seperti halnya faktor perekonomian, 
peraturan pemerintah, gejala alam, dan lain sebagainya. 
 
d. Strategi WT (Weakness-Threat) 
Posisi ini sangat menyulitkan perusahaan , akan tetapi 
tidak menutup kemungkinan bagi perusahaan untuk 
mengatasi posisi yang menyulitkan ini. Perusahaan harus 
memperkecil kelemahan atau jika memungkinkan perusahaan 
akan  menghilangkan kelemahan internal serta menghindari 
ancaman eksternal yang ada guna pencapaian tujuan 
perusahaan. 
 
B. KERANGKA PEMIKIRAN 
Kerangka pemikiran merupakan gambaran penulis secara 
terstruktur guna menjelaskan alur permasalahan yang sedang diteliti. 
Pada penelitian ini. penulis mengambil suatu pokok permasalahan 
mengenai strategi pemasaran yang diterapkan pada PT. Kusumahadi 
Santosa. Pokok permasalahan tersebut apabila dijelaskan akan 
tergambar pada kerangka berikut ini : 
 
 
 
 
Gambar 2.2 
Bagan Kerangka Pemikiran 
 
 
a. PT. Kusumahadi Santosa merupakan salah satu industri tekstil 
yang memproduksi kain rayon dan cotton baik untuk pasar lokal 
maupun luar negeri. Penelitian ini difokuskan pada divisi 
Pemasaran I pangsa pasar lokal. 
 
b. Analisis SWOT merupakan salah satu alat untuk mengetahui 
pengaruh kondisi lingkungan internal dan lingkungan eksternal 
perusahaan terhadap strategi perusahaan dalam menghadapi 
persaingan pasar. Dimana peneliti akan menggunakan matriks 
SWOT dalam menganalisis faktor lingkungan internal dan 
eksternal dari PT. Kusumahadi Santosa. 
 
c. Strategi perusahaan merupakan serangkaian tindakan terpadu 
menuju keunggulan kompetitif perusahaan yang berkelanjutan. 
Formulasi-formulsasi yang terkandung di dalam strategi 
PT. Kusumahadi Santosa 
Analisis SWOT 
Strategi Pemasaran 
Segmentasi Targeting Positioning 
Strategi Perusahaan 
Strategi Koorporat 
dan Unit Bisnis 
perusahaan antara lain Formulasi Strategi Koorporat, Formulasi 
Strategi Unit Bisnis dan Formulasi Strategi Fungsional. 
 
d. Formulasi Strategi Fungsional merupakan strategi yang 
dilakukan oleh tiap-tiap fungsi dari suatu perusahaan salah 
satunya strategi pemasaran. Strategi Pemasaran merupakan 
sebuah konsep yang terdiri dari Segmentation (Segmentasi), 
Targeting (Penentuan Pasar Sasaran) dan Positioning (Strategi 
Memasuki Pasar). Keseluruhan aspek tersebut dapat 
memantapkan posisi perusahaan dan pencapaian tujuan 
perusahaan yag telah ditetapkan sebelumnya apabila terkontrol 
dengan baik. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
1. Sejarah dan Deskripsi Obyek Penelitian 
Di daerah Karanganyar, Jawa Tengah terdapat sebuah 
perusahaan tekstil yang dikelola oleh satu keluarga besar yang diberi 
nama “PT. Kusumahadi Santosa”. Produk yang dihasilkan berupa 
kain mentah dan kain polosan yang terbuat dari benang yang 
dihasilkan oleh PT. Kusumaputra Santosa, dimana produk tersebut 
dipasarkan baik lokal maupun ekspor. 
Perusahaan Tekstil PT. Kusumahadi Santosa didirikan secara 
resmi pada tanggal 14 Mei 1980 oleh R. H. Santosa sebagai Direktur 
Utama dengan Akte Notaris Maria Theresia Budi Santosa, SH 
dengan akta notaries nomor 93 dan SK No. A.5/287/4 yang berlokasi 
di desa Jaten, Kecamatan Jaten, Kabupaten Karanganyar, Jawa 
Tengah. PT. Kusumahadi Santosa dan PT. Kusumaputra Santosa 
merupakan anak perusahaan dari PT. Danar Hadi dimana Dra 
Mariam S. dan Suhendro, Bsc selaku pemiliknya.  
Sejak berdiri perusahaan tekstil PT. Kusumahadi Santosa 
berbentuk Perseroan Terbatas (PT), yang sepenuhnya dimiliki dan 
dikelola oleh pengusaha dan tenaga-tenaga pribumi berdasar pada 
UU No. 6 tahun 1986 tentang Penanaman Modal Dalam Negeri 
(PMDN). Saham-saham yang beredar di dalam PT. Kusumahadi 
Santosa hanya dalam lingkup keluarga saja dengan peah roannya 
sebagai berikut : 
a.  R.H. Santosa 
b. Danarsih Santosa 
c. Dra. Mariam Sampurno 
d. Soehendro BSC 
Perusahaan ini beroperasi pada tahun 1981 yang diresmikan oleh 
Menteri Tenaga Kerja RI pada saat itu yaitu Bapak Soedomo pada 
tanggal 21 September 1983. PT. Kusumahadi Santosa dilengkapi 
dengan ijin lokasi No. 530/370/1981 tanggal 14 November 1981, IMB 
No. 647/1/130 tanggal 23 Mei 1981 oleh PEMDA, usaha industri No. 
64/T/Industri/1994 tanggal 25 Januari 1994 oleh BKPPNP Jawa 
Tengah serta pengambilan air No. 1247/1011/DGT/1995 tanggal 8 
April 1995 oleh BKMD Jawa Tengah. 
Semakin berjalan PT. Kusumahadi Santosa mengalami 
perkembangan dan kemajuan yang sangat signifikan di segala 
aspek. Aspek-aspek tersebut meliputi aspek bangunan, fasilitas, 
mesin, teknologi dan lain sebagainya yang dapat dijabarkan sebagai 
berikut : 
a. Dibangunnya perumahan karyawan, masjid Al-Hadi, 
Taman kanak-kanak, serta Sekolah Menengah Pertama 
(SMP) Al-Hadi yang dibuka untuk masyarakat umum. 
b. Penambahan 16 mesin pada departemen finishing serta 8 
mesin di department weaving. 
c. Dibangunnya koperasi karyawan, tempat olahraga serta 
bangunan-bangunan lain sebagai sarana pelengkap 
perusahaan.  
d. Perluasan usaha yang paling mencolok adalah pada 
tanggal 9 Juli 1990 PT. Kusumahadi Santosa mendirikan 
anak perusahaan PT. Kusumaputra Santosa yang 
bergerak di bidang pemintalan kapas menjadi benang 
dengan produksi sebesar 33.120 mata pintal. Perusahaan 
ini didirikan dengan tujuan untuk dapat memenuhi 
kebutuhan benang untuk bagian produksi di PT. 
Kusumahadi Santosa, kemudian akan dipasarkan ke 
beberapa daerah lokal serta untuk diekspor. 
 
2. Visi dan Misi Perusahaan 
PT. Kusumahadi Santosa siap menghadapi tantangan dengan 
selalu memperhatikan dan berusaha memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pelanggan dengan meningkatkan mutu hasil produksi, 
pelayanan dan daya saing. Adapun visi, misi perusahaan adalah :  
a. Visi Perusahaan 
1) Meningkatkan Sumber Daya Manusia (SDM), disiplin 
yang tinggi, mampu bekerja keras menghadapi ketatnya 
persaingan pada usaha tekstil. 
2) Meningkatkan mutu pelayanan dan menjamin 
pemenuhan pesanan pelanggan sebaik mungkin. 
3) Karena hasil produksinya diminati pasar lokal dan 
Internasional, maka perusahaan berorientasi pada laba. 
 
b. Misi Perusahaan 
1) Melestarikan Batik dan pengadaan bahan baku yang 
dibutuhkan dan dalam pembuatan kain batik halus. 
2) Menjaga kualitas dan kuantitas produksi agar dapat 
memenuhi selera dan permintaan konsumen. 
3) Membantu pemerintah dalam menciptakan lapangan 
kerja dan menunjang pembangunan khususnya sandang 
untuk kebutuhan masyarakat. 
 
c. Saran Mutu Perusahaan 
1) Meningkatkan produktivitas. 
2) Mengurangi jumlah keluhan dari pelanggan. 
3) Mengurangi jumlah tuntutan ganti rugi atau Claim. 
4) Mencari pelanggan sebanyak mungkin. 
 
3. Lokasi Perusahaan 
PT. Kusumahadi Santosa terletak di sebelah timur kota Solo 
kurang lebih 10 km dari pusat kota, tepatnya di jalan Solo-
Tawangmangu Km 9,4 Jaten, Karanganyar, Jawa Tengah.  Luas 
tanah secara keseluruhan yang dimiliki perusahaan 93.129 m², 
dimana ± 6.000 m² yang berada disebelah selatan pabrik 
digunakan sebagai perumahan karyawan. Sedangkan tanah yang 
berada di sebelah utara digunakan untuk pabrik, kantor, koperasi, 
kantin, tempat parkir, poliklinik dan masjid. 
Apabila dirinci ke dalam sebuah tabel, maka luas keseluruhan 
dari PT. Kusumahadi Santosa adalah sebagai berikut : 
 
Tabel 3.1 
Luas keseluruhan PT. Kusumahadi Santosa 
 
No. Nama Bangunan Luas (m²) 
1 Bengkel 5.580 
2 Departemen Weaving 9.715 
3 Departemen Finishing 3.155 
4 Departemen Printing 7.800 
5 Departemen Utility 1.395 
6 Kantor 776 
7 Perumahan 6.008 
8 Kantin 700 
9 Tempat parkir, poliklinik, dll 58.000 
 Luas keseluruhan 93.129 
 
Sumber : Personalia PT. Kusumahadi Santosa (2009) 
 
Pemilihan lokasi PT. Kusumahadi Santosa dapat dinilai sangat 
menguntungkan dan strategis. Hal ini dapat ditinjau dari beberapa 
faktor, yaitu : 
a. Faktor Geografis,  
1) Faktor Tenaga Kerja 
Lokasi perusahaan yang terletak di tengah 
pemukiman dan perumahan penduduk yang padat 
mempermudah PT. Kusumahadi Santosa di dalam 
memperoleh tenaga kerja. Perusahaan dapat 
melakukan pembinaan serta pelatihan tenaga kerja 
guna meningkatkan kemampuan serta ketrampilan 
tenaga kerja yang akan direkrut. 
 
2) Faktor Pengadaan Bahan Baku 
Bahan baku yang dibutuhkan oleh PT. 
Kusumahadi Santosa sebagian besar berupa benang, 
bahan baku ini dapat dipenuhi dari PT. Kusumaputra 
Santosa yang letaknya bersebelahan. Selain benang, 
bahan baku lain yang dibutuhkan oleh perusahaan 
antara lain Polyster, Filamen, Wax, zat pewarna, dan 
lain sebagainya yang diperoleh dari luar negeri. 
 
b. Faktor Lingkungan Masyarakat 
Dengan didirikannya perusahaan ini, maka secara 
otomatis membuka kesempatan serta peluang kerja bagi 
masyarakat sekitar PT. Kusumahadi Santosa sehingga 
mampu meningkatkan penghasilan serta taraf hidup 
masyarakat sekitar. 
 
c. Faktor Ekonomis, yang terdiri dari : 
1) Faktor Sumber Daya Alam 
PT. Kusumahadi Santosa tidak mengalami 
kesulitan di dalam memperoleh izin di dalam 
melakukan pengadaan bahan baku berupa tanah, air, 
listrik, jasa, serta sarana telekomunikasi. Pengadaan 
tanah yang masih luas di sekitar menguntungkan 
perusahaan dalam memperluas pabrik. 
 
2) Faktor Transportasi 
PT. Kusumahadi Santosa tidak mengalami 
kesulitan dalam melakukan pengangkutan bahan 
baku serta hasil produksi. Hal tersebut dikarenakan 
lokasi perusahaan yang berada di tepi Jalan Raya 
Solo-Tawangmangu yang mudah dilalui alat 
transportasi. 
 
3) Faktor Pasar / Distribusi 
PT. Kusumahadi Santosa terletak di tengah-
tengah Pulau Jawa yang menjadi pusat produsen 
serta pengrajin batik dan pengrajin busana yang 
memudahkan perusahaan untuk mendistribusikan 
hasil produksinya. 
 
4. Layout Perusahaan 
Layout perusahaan sangat mempengaruhi keberhasilan suatu 
perusahaan di dalam menjalankan aktifitas produksinya. Apabila ditilik 
dari batasan letak geografis PT. Kusumahadi Santosa adalah sebagai 
berikut : 
Utara  : PT. Kusumaputra Santosa dan areal persawahan 
Timur  : PT. Dunia Sandang Abadi, PT. SKI dan PT. Golden 
Barat  : PT. Gunung Subur 
Selatan : Masjid Al-Hadi dan perumahan pegawai PT.  
Kusumahadi Santosa 
 
Gambar 3.1 
Layout PT. Kusumahadi Santosa 
 
Sumber : Personalia PT. Kusumahadi Santosa (2009) 
5. Struktur Organisasi 
Struktur organisasi adalah gambaran secara sistematis tentang 
hubungan kerjasama dari orang-orang dalam rangka mencapai suatu 
tujuan. Pimpinan tertinggi dijabat oleh keluarga besar Santosa, 
namun untuk staf dan pelaksana perusahaan, PT. Kusumahadi 
Santosa mengambil dari masyarakat luas yang berkompeten dalam 
bidang pekerjaan yang dibutuhan oleh PT. Kusumahadi Santosa. 
Tugas dan tanggung jawab masing-masing jabatan pada PT. 
Kusumahadi Santosa disesuaikan tingkatnya dalam stuktur 
organisasi perusahaan. Tingkat tersebut berdasarkan jabatan yang 
diemban, tanggung jawab yang dipikul, jenjang pendidikan yang 
disandang, serta pengalaman yang telah dimiliki sebelumnya. 
Struktur organisasi  PT. Kusumahadi Santosa tersebut akan di 
jelaskan pada bagan berikut ini : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
GAMBAR 3.2 
STRUKTUR ORGANISASI PT. KUSUMAHADI SANTOSA 
 
 
 
Sumber : Personalia PT. Kusumahadi Santosa (2009) 
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Produksi 
Operator 
Ka. Regu 
Ka. Urusan 
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1. Weaving 1 & 2 
2. Finishing 
3. Printing 
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5. Design 
Ka. Sub Seksi 
Ka. Seksi 
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Internal Audit 
Manajer 
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a. Pembagian Tugas dan Tanggung Jawab 
Struktur organisasi pada PT. Kusumahadi Santosa berbentuk 
garis, sehingga komunikasi atau laporan-laporan jalannya bertahap 
sesuai dengan jenjang kepemimpinannya. Tugas dan tanggung 
jawab masing-masing jabatan disesuaikan tingkatnya dalam stuktur 
organisasi perusahaan yang di jelaskan sebagai berikut : 
1. Pemegang Saham 
Pemegang saham merupakan orang yang memiliki hak di 
dalam perusahaan yang berhubungan dengan kepemilikan 
perusahaan. Maka dalam kepentingannya pemegang saham 
mempunyai wewenang penuh dalam pengangkatan dan 
pemberhentian komisaris melalui Rapat Umum Pemegang 
Saham (RPUS). Rapat ini diagendakan setiap sebulan sekali 
dan dihadiri oeh seluruh pemegang saham pada PT. 
Kusumahadi Santosa. 
 
2. Dewan Komisaris 
Dewan komisaris adalah badan yang anggotanya diangkat 
dan diberhentikan oleh pemegang saham melalui rapat umum 
pemegang saham. Adapun fungsi dan tugas komisaris adalah 
sebagai berikut : 
a) Mengatur dan mengkoordinasi kepentingan para 
pemegang saham, sesuai dengan yang di gariskan 
dalam anggaran dasar. 
b) Memberi penilaian dan mewakili para pemegang saham 
atas pengesahan laporan keuangan dan laporan rugi 
laba serta laporan lainnya yang disampaikan dewan 
direksi. 
c) Mengusahakan agar tujuan-tujuan perusahaan seperti 
tercantum dalam anggaran dasar yang dapat tercapai 
dengan baik 
d) Mengawasi dan memberi pelaksanaan tujuan 
perusahaan berdasarkan kebijakan umum yang telah 
ditetapkan. 
e) Menyempurnakan kembali kebijakan-kebijakn umum 
dalam perusahaan. 
 
3. Dewan Direksi/ Direktur Utama 
Dewan Direksi adalah dewan yang dipilih oleh dewan 
komisaris dan ditugaskan untuk memimpin, mengawasi serta 
menilai hasil sasaran parusahaan dalam hal ini pelaksanaan 
tugasnya dibantu oleh asisten direktur utama. 
 
4. Internal Audit 
Internal Audit merupakan sekumpulan orang-orang ahli yang 
bertugas menilai bukti-bukti atas informasi mengenai 
permasalahan ekonomi di dalam perusahaan serta melaporkan 
tingkat persesuaian informasi tersebut kepada direktur utama 
dengan standar dan kriteria yang berlaku di dalam perusahaan 
guna pengambilan keputusan manajerial. 
 
5. Staf Ahli Profesional 
Staf Ahli Profesional merupakan sekumpulan orang-orang 
yang ahli dalam bidangnya masing-masing guna memberikan 
solusi, saran serta tindakan yang mesti dilakukan atau 
diputuskan oleh Direktur utama. Jabatan ini sering disebut 
sebagai penasihat perusahaan. 
 
6. Manajer Direktur 
Manajer Direktur merupakan pimpinan tertinggi dalam 
koordinasi guna pengembangan keputusan, serta mempunyai 
keputusan dan tanggung jawab besar. Walaupun tugas Manajer 
Direktur sangat besar, namun Manajer Direktur dibantu 
beberapa pihak dalam pelaksanaan tugas sehari-hari. 
 
7. Kepala Divisi Umum dan Keuangan 
Kepala Divisi Umum dan Keuangan dalam menjalankan 
tugasnya, dibantu oleh asisten dan empat manajer yaitu : 
a) Manajer Logistik 
Manajer Logistik adalah manajer yang menangani 
masalah pengadaan dan penerimaan bahan baku dan 
bahan-bahan lain demi lancarnya proses produksi. 
Dalam operasionalnya dibantu oleh dua kasie yaitu 
seksi pengadaan, seksi penerimaan dan seksi gudang. 
b) Manajer Keuangan 
Manajer Keuangan bertugas mengatur keuangan / 
mengelola keuangan dan sirkulasi uang dalam 
perusahaan. Dalam operasionalnya manajer keuangan 
dibantu dua kepala seksi, yaitu seksi keuangan dan 
seksi keuangan dua. 
 
c) Manajer Akuntansi 
Manajer Akuntansi bertugas menyediakan laporan 
keuangan dari pihak-pihak perusahaan. Dalam 
operasionalnya manajer akuntansi dibantu oleh seksi 
akuntansi satu, seksi akuntansi dua dan seksi 
akuntansi tiga. 
 
d) Manajer Personalia dan Umum 
Manajer Personalia dan Umum merupakan manajer 
yang bertugas memperlancar perkembangan 
perusahaan dan kesejahteraan pegawai. Selain itu, 
Manajer Personalia dan Umum juga menentukan 
urusan kepegawaian serta urusan-urusan umum 
perusahaan lainnya. 
 
8. Kepala Divisi Pemasaran 
Kepala Divisi Pemasaran pada PT. Kusumahadi Santosa 
membawahi tiga manajer yaitu : 
a) Manajer Pemasaran 
Manajer Pemasaran bertugas mengelola kegiatan 
pemasaran serta barang-barang di gudang, yang 
membawahi tiga kepala seksi yaitu seksi pemasaran, 
seksi gudang dan seksi administrasi. 
b) Manajer Penjualan 
Manajer Penjualan bertugas menjual produk 
perusahaan dengan membawahi seksi penjualan. 
Manajer ini bertugas menjual produk perusahaan baik 
lokal maupun ekspor. 
 
c) Manajer Ekspor 
Manajer Ekspor adalah manajer yang bertugas 
menjualkan barang khusus pasar luar negeri. Penjualan 
produk oleh Manajer Ekspo ini dengan cara mengikuti 
pameran-pameran (pameran dagang) baik di dalam 
dan luar negeri. 
 
9. Kepala Divisi Produksi I 
Divisi produksi I dalam menjalankan operasional 
membawahi PPC (Pengendalian dan Pengawasan Control) 
produksi dan empat manajer bidang produksi antara lain : 
 
a) Manajer PPC (Pre Production Control), Manajer PPC 
bertugas mengendalikan dan mengawasi terhadap  jalannya                                                                            
proses produksi dari empat departemen yaitu spinning, 
utility, weaving I, weaving II supaya menghasilkan target 
yang di tentukan. 
 
b) Manajer Spinning, Departemen Spinning bertugas dalam 
pengadaan kapas dan benang, dalam operasionalnya 
dibantu oleh seksi produksi dan seksi perbaikan peralatan. 
 
c) Manajer Utility, Departemen Utility bertugas untuk 
pengadaan listrik dan diesel untuk kepentingan seluruh 
perusahaan yang dibantu oleh tiga kepala seksi, utility I, 
utility II, utility III. 
 
d) Manajer Weaving I, Departemen ini memproduksi 
benang menjadi kain dalam operasionalnya departemen 
weaving dibantu seksi perbaikan, seksi persiapan yang 
bertugas mempersiapkan bahan-bahan produksi. 
 
e) Manajer Weaving 2 
Departemen ini memproduksi benang menjadi kain, 
dalam operasionalnya membawahi tiga kepala seksi yaitu 
seksi perbaikan (meant), seksi persiapan, seksi kualitas 
yang bertugas mengawasi hasil produksi supaya terjamin 
dan kualitasnya sesuai dengan pesanan pelanggan. 
 
 
 
10. Kepala Divisi Produksi II 
Kepala Divisi Produksi II dalam menjalankan tugasnya 
dibantu oleh seorang asisten yang membawahi tiga manajer 
dan satu kasie serta satu kasubsie. Antara lain : 
a) Manajer Produksi Printing 
Manajer Produksi Printing bertugas memproduksi 
kain menjadi barang jadi. Dalam operasionalnya, 
Manajer Produksi Printing ini membawahi tiga kepala 
seksi, yaitu : seksi Dyeing Printing A, Dyeing Printing B, 
Dyeing Printing C dimana masing-masing kepala seksi 
tersebut membawahi kepala subkasie. 
 
b) Manajer Persiapan Printing 
Manajer Persiapan bertugas mempersiapkan obat 
dan bahan-bahan kain, dalam operasionalnya 
membawahi seksi making up dan seksi strike off 
laboratorium, serta membawahi dua kepala seksi lagi 
yaitu seksi persiapan kain print dan sub seksi Envaring 
Rotary dan Flat Print. 
 
c) Manajer Desain 
Manajer Desain bertugas mendesain/merancang 
desain yang disesuaikan dengan selera dan pesanan 
pasar, dalam operasionalnya membawahi dua kepala 
seksi yaitu seksi tracer (pencarian ide) dan seksi desain 
komposer yang masing-masing kepala subseksi. 
 
d) Manajer Maintance Printing 
Manajer Maintance Printing bertugas melakukan 
pemeliharaan alat-alat printing, agar tidak ada 
hambatan  atau gangguan pada saat proses 
percetakan, kepala seksi ini membawahi dua kepala 
yaitu work shop printing dan urusan maintance printing. 
Manajer Maintance Printing berkedudukan dibawah 
manajer tetapi pertanggung jawabannya tidak langsung 
kepada Divisi Produksi II. 
 
e) Kepala Sub Seksi Administrasi 
Kepala Sub Seksi Administrasi berkedudukan 
dibawah kepala seksi namun pertanggung jawabannya 
langsung kepada Kepala Divisi Produksi II dan 
membawahi urusan yaitu urusan administrasi produksi 
serta urusan Logistik dan administrasi personalia. 
 
11. Kepala Seksi (Kasie) 
Kasie bertugas mengawasi serta mengkoordinasi 
departemen yang dibawahi. Selain tugas tersebut, Kasie juga 
menerima pendelegasian dan wewenang dari manajer.  
 
 
12. Kepala Sub Seksi (Kasubsie) 
Kasubsie bertugas membantu Kepala Seksi pada bidang 
tertentu sesuai dengan tugas yang diberikan. Pada setiap 
Kasie, pasti mempunyai minimal satu orang Kasubsie. 
 
13. Kepala Urusan (Kaur) 
Kepala Urusan bertanggung jawab terhadap kelancaran 
proses produksi serta bertugas memberikan laporan kepada 
kepala seksi. Tugas lain dari Kaur adalah langsung terjun ke 
lapangan untuk mengatasi masalah yang sedang terjadi. 
 
14. Group Leader  (Kepala Regu) 
Kepala Regu bertugas memimpin serta mengamati hasil 
kerja operator secara langsung. Tugas Kepala Regu ini 
bertanggung jawab langsung kepada Kaur. 
 
15. Operator (Pekerja), merupakan jabatan terendah dalam 
perusahaan. Operator bertugas sebagai pelaksana setiap 
pekerjaan pada setiap departemen yang ada. 
 
6. Ketenagakerjaan 
Tenaga kerja pada PT. Kusumahadi Santosa telah memenuhi 
syarat dan ketentuan Ketenaga kerjaan RI, antara lain adalah jam 
kerja, sistem kompensasi, jaminan sosial dan lain-lain. Hal ini 
dilakukan guna memperoleh sumber daya manusia yang berkompeten 
di bidangnya serta berkualitas guna mengoptimalkan kinerja 
perusahaan yang akan berdampak pada kemajuan perusahaan. 
Aspek-aspek ketenagakerjaan yang dmilki oleh PT. Kusumahadi 
Santosa meliputi : 
a. Tenaga Kerja 
PT. Kusumahadi Santosa merupakan perusahaan ang 
bergerak di bidang pembuatan kain yang terdiri dari berbagai 
divisi, maka jumlah tenaga kerja yang dimilikipun terbilang 
banyak. Adapun jumlah karyawan PT. Kusumahadi Santosa 
pada masing-masing departemennya terdapat pada tabel 
berikut ini : 
Tabel 3.2 
Jumlah Karyawan PT. Kusumahadi Santosa 
Per Maret 2010 
 
No. Departemen Laki-laki Perempuan Jumlah 
1 Weaving 1 192 168 360 
2 Weaving 2 125 148 273 
3 Pretreatment 81 20 101 
4 Printing 244 45 289 
5 Utility 60 1 61 
6 Pemasaran 61 8 69 
7 Keuangan 8 5 13 
8 Logistik 11 5 16 
9 Umum 60 6 66 
 Total 842 406 1248 
 
Sumber : Personalia PT. Kusumahadi Santosa (2010) 
 
b. Kompensasi 
Golongan, status, serta jabatan yang diemban oleh setiap 
karyawan pada PT. Kusumahadi Santosa sangat 
mempengaruhi besar atau kecilnya upah atau gaji yang akan 
diterima oleh karyawan yang bersangkutan. Gaji atau upah ini 
akan diberikan setiap satu bulan sekali, yaitu pada akhir bulan. 
Adapun potongan-potongan gaji yang akan diterima oleh 
karyawan yang bersangkutan terjadi karena beberapa hal atau 
kondisi yang menyebabkan karyawan tersebut menapatkan 
potongan gaji, hal-hal tersebut antara lain : 
1) Tidak masuk kerja dikarenakan sakit dengan membawa 
surat keterangan dokter, maka gaji tidak akan dipotong. 
2) Tidak masuk kerja dikarenakan sakit dengan tidak 
membawa surat keterangan dokter, maka gaji akan 
dipotong sesuai dengan kebijakan perusahaan. 
3) Tidak masuk kerja dan izin maupun tidak izin akan 
dpotong gajinya sesuai dengan kebijakan perusahaan. 
 
Selain melakukan pemotongan gaji, PT. Kusumahadi 
Santosa juga melakukan kenaikan gaji kepada karyawannya, 
faktor-faktor yang menjadi pertimbangan untuk memberikan 
kenaikan gaji kepada karyawannya antara lain : 
1) Prestasi kerja dengan berdasarkan jumlah absensi dan 
peringatan-peringatan kerja yang dilakukan setiap 
setahun sekali. 
2) Jenjang pendidikan, 
3) Lama kerja atau pengabdian kepada perusahaan, 
4) Apabila adanya peraturan pemerintah mengenai 
kenaikan UMR. 
 
c. Kesejahteraan Karyawan 
Kesejahteraan karyawan merupakan salah satu aspek 
terpenting di dalam sebuah perusahaan. Aspek ini haruslah 
dijaga serta diperhatikan, dikarenakan berpengaruh secara 
langsung terhadap proses produksi sehingga perusahaan 
hendaklah memberikan berbagai fasilitas agar karyawan 
merasa nyaman bekerja di lingkungan perusahaan guna 
meningkatkan produktivitas. Usaha-usaha yang dilakukan oleh 
PT. Kusumahadi Santosa dalam memenuhi kesejahteraan 
perusahaan antara lain : 
1) Pemberian gaji bulanan dan bonus. 
2) Pemberian upah lembur, 
3) Transportasi untuk antar jemput karyawan, terutama 
tenaga kerja yang masuk jam kerja secara shift. 
4) Pemberian makan dan minum yang disediakan setiap 
jam istirahat kepada seluruh karyawan dengan menu 
yang memenuhi standar kesehatan. 
5) Pakaian kerja, diberikan kepada seluruh karyawan 
dan masing-masing karyawan mendapatkan 2 (dua) 
setel beserta topi dalam satu tahun. 
6) Tempat ibadah, perusahaan menyediakan tempat 
ibadah dan memberikan kebebasan untuk 
melaksanakan ibadah sesuai dengan kepercayaan 
masing-masing. 
7) Cuti, bagi karyawan yang telah mempunyai masa 
kerja minimal 12 bulan berhak mendapatkan cuti dan 
selama cuti berhak mendapat upah penuh. 
8) Asuransi tenaga kerja, setiap karyawan berhak 
mendapatkan asuransi Perum ASTEK. Hal ini untuk 
mengantisipasi apabila ada karyawan yang 
mengalami cedera atau kecelakaan di saat bekerja, 
9) Tunjangan kesehatan, diberikan kepada karyawan 
yang memerlukan seluruh biaya pengobatan yang 
akan ditanggung oleh perusahaan. 
10) Tunjangan hari raya, karyawan berhak mendapatkan 
bonus penuh sebesar satu bulan gaji. 
11) Tunjangan menikah, diberikan kepada karyawan 
yang akan melangsungkan pernikahan akan 
mendapatkan tunjangan nikah untuk 1 (satu) kali 
kesempatan dan juga diberi fasilitas cuti. 
12) Tunjangan meninggal dunia, diberikan kepada 
keluarga karyawan yang meninggal dunia dan masih 
menjadi tanggungan perusahaan. Tunjangan yang 
diberikan berupa santunan dana pemakaman. 
13) Rekreasi, diberikan kepada seluruh karyawan 
beserta anggota keluarganya yang dilaksanakan pada 
hari-hari libur dan hari-hari besar secara bergiliran. 
 
 
e. Sistem Kerja 
Tenaga kerja pada PT. Kusumahadi Santosa terbagi ke 
dalam dua kelompok. Kedua kelompok tersebut mempunyai 
pembagian tugas dan pembagian jam kerja yang berbeda 
yaitu : 
1) Tenaga Kerja Administrasi, merupakan tenaga kerja 
yang menangani administrasi produksi dan administrasi 
gudang, sehingga tidak turun langsung pada proses 
produksi. Pembagian jam kerjanya sebagai berikut: 
Tabel 3.3 Jam Kerja PT. Kusumahadi Santosa 
Hari Jam kerja Istirahat 
Senin – Jumat 08.00 – 16.30 12.00 – 13.00 
Sabtu 08.00 – 11.00 - 
Tabel 3.3.1 Jam Kerja Tenaga Kerja Administrasi 
 
2) Tenaga Kerja Produktif, merupakan tenaga kerja yang 
langsung menangani proses produksi. Tenaga kerja ini 
dibedakan menjadi 2 menurut dengan jam kerjanya 
sebagai berikut : 
a) Normal 
Hari Jam kerja Istirahat 
Senin – Jumat 08.00 – 16.30 12.00 – 13.00 
Sabtu 08.00 – 11.00 - 
Tabel 3.3.2 Jam Kerja Tenaga Kerja Produktif 
 
b) Shift, merupakan jam kerja satu hari bagi tenaga 
kerja produktif yang dibagi menjadi beberapa waktu 
kerja sebagai berikut : 
Shift I 06.00 – 14.00 
Shift II 14.00 – 22.00 
Shift III 22.00 – 06.00 
Tabel 3.3.3 Jam Kerja Shift 
 
f.  Pedoman Kerja 
PT. Kusumahadi Santosa menerapkan pedoman kerja 
yang biasa dilakukan pada akhir minggu atau setiap hari 
Sabtu. Pedoman ini dikenal dengan sebutan 5R, yang terdiri 
dari : 
1) Ringkes – Pemilahan 
· Pisahkan barang-barang yang diperlukan dengan 
barang-barang yang tidak diperlukan. 
· Buanglah barang-barang yang tidak diperlukan. 
2) Rapi – Penataan 
· Letakan barang-barang pada tempatnya. 
· Letakan barang-barang yang sering dipakai pada 
tempat yang mudah diambil dan mudah untuk 
dikembalikan. 
3) Resik – Pembersih 
· Bersihkan tempat kerja dari debu, kotoran dan 
benda-benda asing. 
4) Rawat – Pemantapan 
· Pelihara dan lestarikan keadaan yang tertib, rapi 
dan bersih secara terus menerus. 
 
5) Rajin – Pembiasaan 
· Laksanakan segala hal dengan disiplin sesuai 
dengan standar perusahaan dan keputusan yang 
telah ditentukan. 
 
7. Proses Produksi dan Produk 
a. Proses Produksi 
PT. Kusumahadi Santosa mempunyai beberapa alur proses 
produksi pada kegiatan produksinya. Alur tersebut meliputi 
Spinning (Pemintalan), Weaving (Penenunan), dan Finishing 
(Penyelesaian). 
PT. Kusumaputra Santosa merupakan anak perusahaan PT. 
Kusumahadi Santosa yang memproduksi bahan baku kain yang 
berupa benang. Perusahaan ini didirikan pada tahun 1990 yang 
merupakan salah satu perluasan usaha yang dilakukan oleh Pt. 
Kusumahadi Santosa. 
Beberapa alur proses produksi PT. Kusumahadi Santosa yang 
meliputi Spinning (Pemintalan), Weaving (Penenunan), dan 
Finishing (Penyelesaian) tersebut akan dijabarkan berikut ini : 
1) Spinning (Pemintalan) 
Spinning merupakan kegiatan memproses bahan 
mentah menjadi bahan baku pembuatan kain. Kegiatan 
Spinning ini dilakukan di PT. Kusumaputra Santosa 
dengan pengawasan secara tidak langsung oleh PT. 
Kusumahadi Santosa. bahan mentah yang digunakan 
diperoleh dari Supplier bahan mentah pembuatan benang 
yang di impor langsung dari Amerika, Brazil, Australia, 
Afrika, India, serta Pakistan.  
Selama ini PT. Kusumahadi Santosa mempercayakan 
PT. Indo Barat Rayon dan PT. South Pacific Visease yang 
berada di Purwakarta sebagai supplier bahan mentah 
pembuatan benang. Bahan-bahan mentah yang digunakan 
di dalam pembuatan benang dapat dibagi menjadi 2 (dua) 
jenis, yaitu : 
a) Bahan Alami 
Bahan alami ini berasal dari serat alami yang 
berasal dari tumbuhan kapas dengan 
memanfaatkan bunga kapasnya. Kapas inilah yang 
akan dipintal menjadi serat Cotton. Selain itu serta 
pohon pulp juga akan diambil sebagai bahan baku 
pembuatan serat Rayon. 
 
b) Bahan Sintesis 
Bahan sintesis yang digunakan adalah serat 
Polyster, Filamen dan Fiber yang terbuat dari karet 
sintesis. Serat-serat inilah yang akan digunakan 
sebagai bahan baku pemintalan benang Polyster, 
Filamen dan Fiber yang kemudian ditenun menjadi 
kain Spandex, Stretch, Jeans, dan lain sebagainya. 
PT. Kusumaputra Santosa dengan spesialisasi 
produknya berupa benang yang menjadi bahan baku 
sebagai pembuatan kain telah mencapai total produksi 
sebesar 24.000 bal per tahun. 
 
2) Weaving (Penenunan) 
Weaving merupakan kegiatan memproses benang 
menjadi kain, kegiatan ini ditangani oleh departemen 
Weaving. Departemen ini memiliki area kerja yang paling 
luas diantara departemen-departemen lainnya. Dikarenakan 
area kerjanya paling luas, maka Departemen Weaving 
terbagi menjadi 2 (dua) departemen, yaitu Departemen 
Weaving I dan Departemen Weaving II.  
Perbedaan pada kedua departemen ini adalah pada 
produksi kain yang dihasilkan. Pada departemen Weaving I 
memproduksi Kain Grey polosan, sedangkan pada 
Departemen Weaving II memproduksi kain Grey dengan 
motif Dobby. Kain Grey polosan dan Kain Grey Dobby ini 
diproduksi sesuai dengan permintaan dari konsumen. 
Selain itu, perbedaan yang kedua antara dua 
Departemen Weaving tersebut terletak pada mesin yang 
digunakan. Pada  Departemen Weaving I menggunakan 
mesin Shuttle loom sedangkan pada Departemen Weaving 
II menggunakan mesin air jet, dimana air jet digerakkan 
dengan tenaga kompresor yang mempunyai kecepatan 
yang lebih daripada mesin Shuttle loom yang masih 
digerakan dengan dinamo.  
Adapun mesin-mesin PT. Kusumahadi Santosa 
tersebut berasal dari Jerman dan Jepang antara lain 
sebagai berikut : 
 
Tabel 3.4 Fasilitas Mesin Departemen Weaving I dan 
Weaving II 
PT. Kusumahadi Santosa 
 
 Type  Lebar Jenis Kain Nomor 
TOYODA GH-9 65” DOBBY 65 
TOYODA GH-9 65” TAPPET 95 
TOYODA GH-9 56” DOBBY 144 
TOYODA GH-9 56” TAPPET 120 
TOTAL 424 
Tabel 3.4.1 Fasilitas Mesin Departemen Weaving I 
 
Type Lebar Jenis Kain Nomor 
TSUDAKOMA 
AIR JET ZA 205i 
75” CAMBRIDGE 96 
TSUDAKOMA 
AIR JET ZA 209i 
75” CAMBRIDGE 32 
TSUDAKOMA 
AIR JET ZA 209i 
75” DOBBY 18 
TOTAL 570 
Tabel 3.4.2 Fasilitas Mesin Departemen Weaving II   
         
Sumber : Pemasaran PT. Kusumahadi Santosa (2009) 
 
Dengan mesin-mesin yang dimiliki oleh PT. 
Kusumahadi Santosa di atas, kapasitas produksi sampai 
pada saat ini telah mencapai 2.000.000 meter per bulan. 
Namun pada saat-saat musim tertentu khususnya pada 
musim panas, PT. Kusumahadi Santosa mengalami 
overload produksi dari konsumen . Hal ini dikarenakan 
produk yang dihasilkan oleh PT. Kusumahadi Santosa 
dirasa cocok dengan kulit mereka dibandingkan dengan 
kain yang dihasilkan oleh perusahaan tekstil lain yang 
kadang membuat kulit mereka panas dan iritasi. 
 
3) Printing (Cetak) dan Dyeing (Celup) 
Printing merupakan kegiatan memproses kain polos 
menjadi kain bermotif. Proses ini menggunakan teknologi 
terkomputerisasi yang dijalankan oleh seorang atau 
beberapa teknisi. Sedangkan Dyeing merupakan kegiatan 
memproses kain mentah menjadi kain berwarna. Alur 
printing serta dyeing kain ini dimulai dari pemilihan desain 
dan motif kain, pemilihan serat kain yang akan ditindih atau 
diberi motif dan warna hingga proses penyatuan motif dan 
pencelupan warna.  
 
4) Finishing (Penyelesaian) 
Finishing merupakan kegiatan memproses kain mentah 
atau Grey menjadi kain jadi atau Cambric (putih) dengan 
menggunakan bahan-bahan kimia. PT.Kusumahadi 
Santosa tidak hanya memproses pemutihan kain untuk 
kepentingan produksi perusahaan sendiri, namun juga 
menerima proses pemutihan kain dari perusahaan lain. 
Dengan catatan seluruh biaya pemutihan kain ditanggung 
oleh perusahaan yang membutuhkan jasa tersebut. 
Besarnya biaya pemutihan kain telah diatur dalam surat 
kontrak yang telah disepakati kedua belah pihak 
sebelumnya.  
 
b. Jenis Produk 
PT. Kusumahadi Santosa memproduksi dua jenis kain yaitu 
kain katun dan kain rayon. Kedua kain tersebut masih dibagi 
menjadi beberapa bagian berdasarkan jumlah konstruksi kain dan 
benang yang dihasilkan oleh PT. Kusumahadi Santosa. Berikut 
adalah hasil produksi pada masing-masing departemen : 
 
Tabel 3.5 Hasil Produksi PT. Kusumahadi Santosa 
 
No. Jenis Kain Cotton No. Jenis Kain Rayon 
1 CDP 2003 1 RHP 1003 
2 CMP 1001 2 RYP 2046 
3 CMP 1008 3 RYP 2001 
4 CDP 2002 4 RYP 1093 
5 CDM 1025 5 RP 22 
6 CMS 1003 6 RYM 2006 
7 CDT 2003 7 RVT 2006 
8 CF 8 RK 
9 CP 9 RE 
10 CSP 10 RS 
Sumber : Divisi Pemasaran PT. Kusumahadi Santosa (2009) 
 
c. Konsumen PT. Kusumahadi Santosa 
PT. Kusumahadi Santosa mempunyai kategori tersendiri untuk 
menggolongkan harga produknya kepada konsumen-
konsumennya. Kategori konsumen dari PT. Kusumahadi Santosa 
antara lain : 
a) Trader / Pedagang Besar 
Pedagang besar yang menjadi konsumen PT. 
Kusumahadi Santosa merupakan pedagang yang membeli 
produk dari PT. Kusumahadi Santosa kemudian menjual 
produk tersebut ke pasar atau konsumen akhir. Pedagang 
besar atau trader yang telah menjadi konsumen PT. 
Kusumahadi Santosa antara lain : IE A Djing, Azam Fasya, 
Anglia.  
Produk yang biasa dibeli oleh pedagang besar atau 
trader ini adalah produk kain Cambric, dan dijual berupa 
kain Cambric juga. Beberapa jenis kain Cambric yang 
sering dibeli adalah RHM 1010, RYP 1036, CDP 2048, dan 
lain sebagainya. 
 
b) Garment / usaha konveksi 
Kategori konsumen ini akan membei produk dari PT. 
Kusumahadi Santosa berupa benang dan kain Cambric 
kemudian mengoah kembali produk tersebut menjadi 
produk garment atau pakaina jadi. Beberapa garment yang 
menjadi onsumen PT. Kusumahadi Santosa antara lain : 
PD. Midotex, Prima Talenta Batik, Aneka Sandang, dan 
lain sebagainya. 
 
 
 
 
 
 
c) Pabrik tekstil lain. 
Konsumen ini membeli produk kain mentah atau 
produk kian Grey dari PT. Kusumahadi Santosa kemudian 
mengolah kembali kain grey tersebut menjadi kain yang 
menjadi produk khas dari pabrik tersebut. Beberapa 
industri tekstil yang menjadi konsumen PT. Kusumahadi 
Santosa antara lain : PT. Terang Nusantara, CV. Jaya 
Mandiri, PT. Himalaya, dan sebagainya. Beberapa 
konsumen dari PT. Kusumahadi Santosa terlihat pada 
tabel berikut ini : 
Tabel 3.6 
Konsumen PT. Kusumahadi Santosa 
 
No Konsumen Kategori 
1 PD. Midotex Perusahaan Tekstil 
2 PT. BATI Perusahaan Tekstil 
3 PT. Damatex Perusahaan Tekstil 
4 PT. Himalaya Perusahaan Tekstil 
5 Aneka Sandang  Perusahaan Garment 
6 Ratna Dewi Konveksi 
7 Diah Erna W Konveksi 
8 IE A Djing Reseller Tekstil 
9 Abrol .A Reseller Tekstil 
10 Azam Fasya Reseller Tekstil 
Sumber : Pemasaran PT. Kusumahadi Santosa (2010) 
  
 
 
 
 
 
B. Laporan Magang Kerja 
1. Pengertian Magang Kerja 
Magang kerja merupakan bentuk kegiatan penunjang 
perkuliahan di luar kampus yang berorientasi pada dunia nyata 
(dunia kerja) yang merupakan penerapan dari teori-teori yang telah 
dipelajari selama masa perkuliahan. Magang kerja tersebut 
merupakan program D3 Manajemen Pemasaran UNS Surakarta 
dalam upaya untuk meningkatkan kualitas pendidikan pada 
program D3 Manajemen Pemasaran. 
  
2. Tujuan magang Kerja 
a. Mahasiswa diharapkan dapat mengetahui dan memahami 
permasalahan yang timbul serta memberikan alternatif 
pemecahan permasalahan tersebut di dalam dunia usaha. 
b. Agar mahasiswa mendapatkan pengalaman secara langsung 
mengenai aktifitas nyata dalam dunia usaha. 
c. Melalui magang kerja mahasiswa dapat berlatih untuk bekrja 
secara professional sebelum memasuki dunia kerja yang 
sesungguhnya. 
 
3. Lokasi dan Waktu Magang Kerja 
Magang kerja penelitian ini berlangsung pada Divisi Pemasaran 
I bagian lokal PT. Kusumahadi Santosa, Jalan Solo – 
Tawangmangu Km. 9,4 Jaten – Karanganyar. Magang kerja 
berlangsung selama 2 (dua) bulan terhitung dari tanggal 1 Februari 
2010 hingga tanggal 31 Maret 2010. 
 
4. Ketentuan selama magang kerja 
Selama melakukan magang kerja di PT. Kusumahadi Santosa, 
mahasiswa magang diwajibkan memakai pakaian formal yang rapi 
dan sopan, yaitu hem atasan warna putih serta bawahan kain 
warna hitam. Adapun ketentuan lain selama magang kerja antara 
lain : 
a. Masuk magang kerja ± 15 menit sebelum masuk kerja 
karyawan lain yaitu pukul 07.45 WIB. 
b. Mematuhi seluruh ketentuan dan peraturan yang ditetapkan 
di PT. Kusumahadi Santosa. 
c. Menepati waktu istirahat dan waktu pulang saat melakukan 
magang. 
  
5. Kegiatan selama magang kerja 
Selama magang kerja, mahasiswa dibimbing dan diarahkan 
untuk mengikuti proses pembelajaran mengenai bidang 
penelitiannya masing-masing, kegiatan tersebut terbagi ke dalam 
dua bulan sebagai berikut : 
a. Bulan pertama (01 Februari 2010 – 28 Februari 2010) : 
1) Mendapatkan penjelasan tentang sejarah dan produksi 
yang dilakukan di PT. Kusumahadi Santosa. 
2) Mengerjakan pengecekan sisa order kepada konsumen. 
3) Membuat sample kain berupa potongan yard serta 
hanger yang akan dikirim kepada konsumen. 
4) Melakukan 5R setiap hari Sabtu. 
  
b. Bulan kedua (01 Maret 2010 – 31 Maret 2010) : 
1) Mengawasi pengiriman kain kepada konsumen. 
2) Membuat draft komplian produk kepada konsumen. 
3) Melakukan penataan dan pengecekan stok sampel kain 
di gudang pamasaran. 
4) Pencarian data-data yang diperlukan dalam penelitian. 
5) Melakukan 5R setiap hari Sabtu. 
 
C. Pembahasan   
PT. Kusumahadi Santosa merupakan salah satu industri tekstil 
yang memproduksi kain Rayon dan Cotton. Perusahaan ini merupakan 
anak perusahaan dari PT. Danar Hadi namun dengan manajemen 
yang berbeda.  
Strategi pemasaran dari setiap perusahaan merupakan suatu 
rencana keseluruhan untuk mencapai tujuan perusahaan. Meskipun 
beberapa perusahaan mempunyai tujuan yang sama tetapi strategi 
yang digunakan berbeda-beda. Untuk mengetahui sejauh mana 
strategi pemasaran yang dilakukan oleh PT. Kusumahadi Santosa 
berdasarkan analisis SWOT, dapat dilihat dalam pembahasan sebagai 
berikut : 
  
1. Analisis SWOT PT. Kusumahadi Santosa 
Analisis SWOT merupakan identifikasi berbagai faktor secara 
sistematis untuk merumuskan strategi perusahaan.                
Analisa ini didasarkan pada hubungan atau interaksi antara unsur-
unsur internal, yaitu kekuatan (strength) dan kelemahan 
(weakness), terhadap unsur-unsur eksternal yaitu peluang 
(opportunity) dan ancaman (threat). 
 
a. Matriks SWOT 
Alat untuk menyusun faktor-faktor strategis perusahaan 
adalah Matriks SWOT. Matrik ini menggambarkan secara jelas 
bagaimana peluang dan ancaman yang dihadapi perusahaan 
dapat disesuaikan dengan kekuatan serta kelemahan yang 
dihadapi oleh perusahaan guna mencapai tujuan yang 
diharapkan. 
Pada analisis SWOT berikut ini diteliti berdasarkan analisa 
peneliti yang didukung dengan pernyataan langsung manajer 
pemasaran serta staf PT. Kusumahadi Santosa berdasarkan 
dengan realita yang terjadi pada PT. Kusumahadi Santosa. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tabel 3.7 
Analisis Matriks SWOT PT. Kusumahadi Santosa 
 
 
Strenghts (S) 
 
1. Bahan baku berkualitas 
2. Sumber daya perusahaan 
yang melimpah 
3. Mesin-mesin berteknologi 
tinggi 
4. Produksi meningkat 
5. inovasi produk terus-menerus 
6. Tenaga kerja mudah didapat 
7. Kualitas produk yang terjamin 
8. Loyalitas pelanggan 
9. Lokasi perusahaan yang 
strategis 
Weakness (W) 
 
1. Sistem informasi 
manual 
2. Administrasi order 
lambat 
3. Sistem armada 
internal perusahaan 
kurang memadai 
4. Sulit merencanakan 
produksi terhadap 
produk custom by 
customers. 
Opportunities (O) 
 
1. Permintaan pasar akan 
tekstil meningkat 
2. Maraknya ekspedisi saat 
ini 
3. Kesadaran konsumen 
terhadap kesensitifan 
harga dan kualitas produk 
4. Brand Image produk yang 
baik 
5. Teknologi komunikasi 
tanpa batas. 
Strategi SO 
 
1. Memenuhi permintaan pasar 
dengan kualitas, desain dan 
motif yang inovatif (S1, S4, 
S5 : O1). 
2. Harga yang bersaing dengan 
kualitas produk yang tinggi 
(S7 : O3). 
3. Brand Image yang baik 
berpengaruh terhadap 
loyalitas pelanggan dan 
produksi yang meningkat 
(S4, S8 : O4). 
4. Memenuhi target permintaan 
produk pasar didukung 
dengan sumber daya 
perusahaan dan tenaga 
kerja yang memadai (S1, S2, 
S6 : O1). 
5. Kemudahan dalam 
mempromosikan produk 
yang berkualitas dan selalu 
mengikuti perkembangan 
trend (S5, S7 : O5) 
Strategi WO 
 
1. Memenuhi 
permintaan pasar 
dengan sistem 
informasi 
perusahaan yang 
terbatas (w1 : O1). 
2. Mengoptimalkan 
pendistribusian 
produk melalui 
perantara jasa 
eksternal (W2 : O3). 
Threats (T) 
1. Pasar Bebas 
2. Tidak ada support 
pemerintah 
3. Penjiplakan produk oleh 
pesaing dengan harga 
yang lebih rendah. 
4. Pesaing-pesaing baru 
Strategi ST 
 
1. Inovasi produk secara terus-
menerus guna menghadapi 
pasar bebas (S5: T1). 
Strategi WT 
 
-- 
 
Sumber : Wawancara dengan manajer, staf dan karyawan PT. 
Kusumahadi Santosa (Maret, 2010) 
Eksternal 
Internal 
b. Hasil Analisis SWOT terhadap Penetapan Strategi PT. 
Kusumahadi Santosa 
Berdasarkan hasil analisis SWOT PT. Kusumahadi Santosa 
pada tabel 3.6 menunjukkan bahwa strategi yang dilakukan oleh 
PT. Kusumahadi Santosa adalah Strategi Strength–Opportunity 
(Strategi SO). Strategi ini menggunakan kekuatan internal 
perusahaan untuk memanfaatkan peluang eksternal. Strategi SO 
berusaha dicapai dengan menerapkan strategi ST, WO, dan WT. 
Strategi Strength – Opportunity (SO) yang dimiliki oleh PT. 
Kusumahadi Santosa mengacu pada formula strategi umum 
perusahaan yang memberikan pedoman dalam mencapai tujuan 
perusahaan. Berdasarkan hasil analisis SWOT, PT. Kusumahadi 
Santosa akan tepat apabila melakukan Growth Strategy (Strategi 
Pertumbuhan). Strategi ini dilakukan dengan cara perusahaan 
memaksimalkan kekuatan yang ada untuk memperoleh 
keuntungan, pangsa pasar, penjualan dan sebagainya guna 
mencapai pertumbuhan perusahaan yang berkelanjutan 
(Sustainable Growth). Growth Strategy yang dapat dilakukan oleh 
PT. Kusumahadi Santosa antara lain sebagai berikut : 
1) Vertical Integration (Integrasi Vertikal) 
Pendekatan integrasi vertikal ini dapat dilakukan 
dengan menjalin kerjasama atau juga dapat dengan cara 
mengakuisisi perusahaan lain yang terdapat pada 
saluran distribusi PT. Kusumahadi Santosa. Selama ini 
PT. Kusumahadi Santosa melakukan strategi distribusi 
produk secara langsung atau direct distribution, dimana 
PT. Kusumahadi Santosa menggunakan jasa armada 
eksternal guna mengangkut serta mendistribusikan 
produknya sampai kepada konsumen. Beberapa jasa 
ekspedisi yang menjalin kejasama dengan PT. 
Kusumahadi Santosa khususnya pada Divisi Pemasaran 
I Lokal antara lain : 
Tabel 3.8 
Ekpedisi yang digunakan oleh Divisi Pemasaran I Lokal  
PT. Kusumahadi Santosa 
 
No Nama Ekspedisi 
/ Jasa 
Pengiriman 
Melayani 
pengiriman 
Daerah 
Cakupan 
1 Tiki  Dokumen Seluruh 
Indonesia 
2 Royal Sampel Kain Seluruh 
Indonesia 
3 Putra Bengawan Pesanan produk 
kuota ≤ 1 ton 
Jawa Barat, 
Jakarta, 
Lampung 
4 Herona Pesanan produk 
kuota ≤ 5 ton 
Seluruh 
Indonesia 
5 Mandiri Abadi 
Transport 
Pesanan produk 
kuota ≤ 5 ton 
Jawa dan 
Bali 
6 Bali Indah Jaya Pesanan produk 
kuota ≤ 8 ton 
Jawa Timur 
dan Bali 
7 Fujiyama 
Ekspress 
Pesanan produk 
kuota ≤ 50 ton 
Seluruh 
Indonesia 
Sumber : Pemasaran PT. Kusumahadi Santosa (2009) 
 
PT. Kusumahadi Santosa dapat melakukan 
kerjasama secara berkelanjutan dan permanen dengan 
beberapa jasa ekspedisi yang sering digunakan 
perusahaan dalam mendistribusikan produknya. Hal ini 
dilakukan guna meningkatkan keuntungan melalui 
efisiensi biaya distribusi dan upaya penjualan produk 
kepada konsumen yang lebih baik. 
 
2) Diversification (Diversifikasi) 
Pertumbuhan dalam strategi diversifikasi ini adalah 
dengan cara PT. Kusumahadi Santosa melakukan 
akuisisi perusahaan dalam industri yang memiliki line of 
business yang berbeda atau yang disebut Unrelated atau 
Conglomerate Diversification (diversifikasi tak 
berhubungan). Seperti yang telah diketahui PT. 
Kusumahadi Santosa bergerak dalam industri tekstil yaitu 
penenunan benang menjadi kain, strategi diversifikasi 
yang dapat dilakukan oleh PT. Kusumahadi Santosa 
antara lain : 
a) Melakukan akuisisi dengan perusahaan batik, 
dimana PT. Kusumahadi Santosa menghasilkan 
bahan baku berupa kain Cambric untuk 
perusahaan batik tersebut. 
 
b) Melakukan akuisisi dengan garment atau butik. PT. 
Kusumahadi Santosa akan membuat bahan baku 
dari perusahaan tersebut kemudian garment atau 
butik tersebut akan menghasilkan pakaian atau 
hasil produk mereka. Dengan cara ini, PT. 
Kusumahadi Santosa akan lebih mudah di dalam 
memperkenalkan produknya kepada konsumen. 
 
c) Melakukan akuisisi dengan perusahaan 
advertisement seperti stasiun TV lokal maupun 
swasta, stasiun radio baik lokal maupun nasional, 
surat kabar/majalah daerah maupun nasional dan 
internasional guna mempermudah PT. 
Kusumahadi Santosa dalam mempromosikan 
produknya. 
 
3) Strategi Differensiasi 
Strategi ini dapat dilakukan oleh PT. Kusumahadi 
Santosa dengan cara mendiferensiasikan produk yang 
ditawarkan oleh perusahaan yaitu melalui penciptaan 
sesuatu yang baru yang dirasa oleh PT. Kusumahadi 
Santosa sebagai hal yang unik dan berbeda dengan para 
pesaing. Pendekatan dalam melakukan strategi 
diferensiasi dapat bermacam-macam bentuknya, antara 
lain : 
a) Pemberian ciri khas produk pada PT. Kusumahadi 
Santosa seperti : pemberian cap logo atau bordir 
nama perusahaan pada tiap produknya. 
b) Pelayanan kepada pelanggan pasca pembelian atau 
setelah melakukan pembelian kepada PT. 
Kusumahadi Santosa, hal ini dilakukan guna 
memberikan pelayanan yang maksimal dan 
pencapaian perusahaan terhadap customers 
satisfaction (kepuasan pelanggan). 
 
c) Brand Image produk yang baik, dilakukan dengan 
cara pemilihan bahan baku yang berkualitas, 
pemrosesan produksi tekstil yang terkontrol dengan 
baik, persediaaan bahan baku yang selalu memadai 
dan design kain yang selalu up to date mengikuti 
perkembangan zaman dan keinginan konsumen.  
 
d) Cara pelayanan staf dan tenaga kerja PT. 
Kusumahadi Santosa terhadap permintaan dan 
administrasi pesanan produk dari konsumen. Hal ini 
dilakukan guna meminimalisasi keterlambatan 
administrasi order kepada para konsumen. 
 
2. Strategi Pemasaran yang tepat pada PT. Kusumahadi Santosa 
Berdasarkan Analisis SWOT 
a. Segmentation (Segmentasi) 
Segmentasi yang selama ini dilakukan oleh PT. Kusumahadi 
Santosa yaitu segmen pasar industri, hal ini dilakukan 
berdasarkan produk yang dihasilkan oleh PT. Kusumahadi 
Santosa. Berdasarkan hasil analisis SWOT sebelumnya, 
diketahui bahwa posisi perusahaan berada pada Growth Strategy 
(Tahap Pertumbuhan) sehingga memungkinkan perusahaan 
untuk melakukan re-segmentasi seperti: 
1) Market Development (Perluasan Pasar)  
Perluasan pasar dilakukan untuk pasar potensial 
terhadap produk yang dihasilkan oleh PT. Kusumahadi 
Santosa yaitu Grey, Cambric dan Benang. Pasar potensial 
tersebut merupakan pasar baru yang memungkinkan PT. 
Kusumahadi Santosa untuk memperkenalkan, menjual dan 
mendistribusikan produknya kepada konsumen. Pasar 
potensial yang memungkinkan PT. Kusumahadi Santosa 
dalam memperluas pasarnya antara lain : Pulau Sumatra, 
Pulau Kalimantan serta Pulau Sulawesi dimana pasar 
tersebut cocok dengan produk dari PT. Kusumahadi Santosa 
yang berbahan Rayon dan Cotton. 
 
2) Product Development (Pengembangan Produk) 
Permintaan konsumen yang selalu mengikuti trend 
membuat PT. Kusumahadi Santosa harus melakukan 
pengembangan produk secara terus menerus. 
Pengembangan produk dapat dilakukan oleh PT. 
Kusumahadi Santosa dengan cara penambahan design 
serta motif dobby pada produk kain yang dihasilkan. 
b. Targeting (Target Pasar) 
Penentuan target pasar ditentukan dengan cara menilai 
segmen pasar. Segmen pasar yang selama ini dipilih oleh PT. 
Kusumahadi Santosa adalah segmen pasar industri. Hal ini 
dikarenakan sebagian besar konsumen dari PT. Kusumahadi 
Santosa adalah industri tekstil, garment, dan reseller tekstil.  
Target pasar yang tepat dituju oleh PT. Kusumahadi 
Santosa adalah Differentiated Marketing. Strategi serba aneka 
merupakan strategi yang menawarkan beberapa jenis kain, 
model, dan motik kain kepada konsumen kemudian 
mengidentifikasi kelompok konsumen dengan membagi pasar 
ke dalam 2 (dua) kelompok atau lebih.  
 
c. Positioning (Penentuan Posisi Pasar) 
Berdasarkan analisis SWOT di atas, posisi PT. Kusumahadi 
Santosa adalah pada Growth Strategy (Tahap Pertumbuhan). 
Posisi ini menandakan sebuah organisasi dalam kondisi prima 
dan mantap sehingga memungkinkan untuk terus memperbesar 
pertumbuhan dan meraih kemajuan secara maksimal. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa posisi PT. Kusumahadi 
Santosa di dalam perhelatan industri saat ini adalah posisi 
matang. Pesaing PT. Kusumahadi Santosa yang paling 
mencolok adalah PT. Dan Liris dan PT. Iskandar Printing. 
 
3. Implementasi Penetapan Strategi yang tepat pada PT. 
Kusumahadi Santosa 
Setiap strategi yang dibuat oleh perusahaan guna mencapai 
suatu tujuan yang ingin diraih. Pencapaian tujuan dengan 
menggunakan strategi tersebut berdampak pada perubahan-
perubahan perusahaan baik secara internal amupun eksternal. 
Pada strategi perusahaan maupun strategi pemasaran yang tepat 
untuk diterapkan pada PT. Kusumahadi Santosa di atas akan 
berdampak pada internal perusahaan, antara lain : 
a. Routine Strategy Change (Strategi Perubahan Rutin) 
Perubahan ini menyangkut bagaimana PT. Kusumahadi 
Santosa menambah daya tarik pemasarannya agar lebih 
memikat konsumennya. Hal ini lebih berpusat bagaimana PT. 
Kusumahadi Santosa melibatkan positioning dan repositioning 
produknya agar lebih mencolok dibandingkan dengan para 
pesaingnya. Perubahan-perubahan tersebut dapat dilakukan 
antara lain dengan cara : 
1) Mengubah promosi menjadi lebih menarik dan variatif. 
Selama ini PT. Kusumahadi Santosa hanya 
melakukan promosi dengan cara memasang baliho, 
pemasaran melalui website, kunjungan langsung, 
pengiriman sampel, serta pameran dagang. Untuk lebih 
mengoptimalkan pemasaran produknya sebaiknya PT. 
Kusumahadi Santosa juga memasarkan produknya 
melalui media cetak maupun iklan di televisi. 
 
2) Menggunakan teknik strategi harga yang berbeda-beda. 
Selama ini PT. Kusumahadi Santosa hanya 
melakukan tiga strategi harga yaitu Second Market 
Discounting, Geographic Pricing, dan Periodic 
Discounting untuk produk AFVAL (gagal dan sisa 
produksi). Strategi harga premium Pricing juga dapat 
dilakukan untuk jenis kain yang berbeda motif dan bahan 
namun dengan kualitas yang sama, dimana biaya 
produksi tidak akan berdampak dalam penetapan 
harganya. 
 
3) Mengubah strategi distribusi yang selama ini dipakai. 
Penggunaan jasa ekspedisi eksternal yang selama ini 
diterapkan harus diperbaharui agar tidak terjadi 
pembengkakan biaya distribusi pada PT. Kusumahadi 
Santosa . perubahan ini dapat dilakukan dengan cara 
melakukan akuisisi ataupun perjanjian kerjasama yang 
dapat menguntungkan kedua belah pihak. Selain itu, 
pengoptimalan armada internal perlu dilakukan untuk 
mendistribusikan produk di sekitar wilayah perusahaan. 
 
b. Divisional Organization Structure Change (Perubahan Struktur 
Organisasi Divisional) 
Perubahan struktural organisasi ini dilakukan guna 
mengoptimalisasi tugas setiap divisi pada PT. Kusumahadi 
Santosa guna mencapai tujuan perusahaan secara lebih 
efektif dan efisien. Selama ini divisi yang paling berperan 
penting pada PT. Kusumahadi Santosa adalah Divisi 
Pemasaran. Divisi inilah yang melakukan promosi, 
pengadministrasian order, pengontrolan produksi pesanan 
konsumen, pendistribusian produk pesanan kepada konsumen 
sehingga divisi pemasaran pada PT. Kusumahadi Santosa 
dapat dikatakan merupakan jembatan emas perusahaan 
kepada konsumen. 
Tugas-tugas tersebut di atas dirasa terlalu kompleks dan 
dapat menghambat penerimaan order selanjutnya, 
dikarenakan divisi pemasaran masih sibuk mengurusi order 
bulan lalu namun juga harus menangani order bulan ini, bulan 
mendatang dan seterusnya. Oleh karena itu, sebaiknya setiap 
divisi melakukan tugas yang semestinya dilakukan atau 
dikendalikan. Contohnya untuk kegiatan pengontrolan 
produksi dan pendistribusian, sebaiknya divisi produksi yang 
melakukan dan mengontrol, dan divisi pemasaran hanya 
sebagi penasehat dan pengawas saja, begitu juga untuk divisi 
lainnya pada PT. Kusumahadi Santosa. 
BAB IV 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitan yang telah dilakukan oleh peneliti pada 
perusahaan tekstil PT. Kusumahadi Santosa di Karanganyar, maka 
dapat ditarik  beberapa kesimpulan sebagai berikut : 
1. Berdasarkan analisis SWOT, diketahui bahwa PT. 
Kusumahadi Santosa berada pada posisi Strength – 
Opportunity (SO), dimana PT. Kusumahadi Santosa berada 
pada tahap Growth Strategy (Tahap Pertumbuhan ) dengan 
menggunakan kekuatan internal perusahaan untuk 
memanfaatkan peluang eksternal yang ada. 
 
2. Strategi perusahaan yang tepat dilakukan oleh PT. 
Kusumahadi Santosa antara lain : 
a. Formulasi Strategi Koorporat yang terdiri dari Vertical 
Integration (Integrasi Vertikal) dengan cara menjalin 
kerjasama dengan perusahaan lain yang terdapat pada 
saluran distribusi dan Diversifikasi dengan cara akuisisi 
dengan perusahaan yang memiliki line of business yang 
berbeda atau yang disebut Unrelated atau Conglomerate 
Diversification (Diversifikasi tak berhubungan). 
b. Formulasi Strategi Unit Bisnis yaitu Strategi Diferensiasi 
terhadap produk, harga, pelayanan serta Brand Image 
PT. Kusumahadi Santosa agar lebih bertahan dan di atas 
daripada produk-produk pesaing. 
 
3. Strategi Pemasaran yang tepat diterapkan oleh PT. 
Kusumahadi Santosa berdasarkan hasil Analisis SWOT 
adalah : 
a. Melakukan Market Development dan Product 
Development dalam menentukan segmentasi 
produknya. 
b. Melaksanakan Differentiated Marketing dalam 
menetapkan Targeting untuk kedepannya. 
c. Melakukan repositioning terhadap produk-produknya 
guna memantapkan posisi perusahaan dibandingkan 
dengan pesaing-pesaingnya. 
 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas, maka peneliti dapat 
memberikan beberapa saran terhadap penetapan strategi yang 
diterapkan pada PT. Kusumahadi Santosa untuk kelangsungan 
perusahaan kedepannya yaitu sebagai berikut : 
1. PT. Kusumahadi santosa sebaiknya melaksanakan Routine 
Strategy Change (Strategi Perubahan Rutin) terhadap 
strategi-strategi yang selama ini dilakukan agar tidak 
tergusur dengan adanya pesaing-pesaing yang ada. 
Perubahan tersebut dapat dilakukan melalui perubahan 
penetapan strategi produk, perubahan strategi harga, 
penambahan strategi promosi dan pengoptimalan strategi 
pendistribusian untuk menciptakan loyalitas konsumen. 
 
2. Divisional Organization Structure Change (Perubahan 
Struktur Organisasi Divisional) dilakukan guna 
mengoptimalisasi tugas setiap divisi pada PT. Kusumahadi 
Santosa agar tidak mengganggu tugas antar divisi yang 
berdampak pada administrasi order dan ketepatan 
penanganan order dari para konsumen. Hal ini dilakukan 
guna mencapai tujuan perusahaan yaitu memperoleh 
keuntungan atau laba secara lebih efektif dan efisien.  
 
3. Pendistribusian barang melalui jasa ekspedisi secara terus 
menerus akan mengalami pembengkakan biaya distribusi ke 
depannya. Sebaiknya PT. Kusumahadi Santosa mempunyai 
armada pengangkutan secara internal walaupun dalam skala 
kecil. Armada ini guna mengangkut pesanan produk serta 
mengirim dokumen-dokumen skala kecil untuk wilayah 
pengiriman di dalam kota (Karanganyar - Surakarta dan 
sekitarnya). 
 
 
4. Sistem informasi internal perusahaan harus dilakukan 
perombakan lebih kedepan. Hal ini dapat dilakukan dengan 
cara membuat jaringan LAN antar divisi Produksi, Divisi 
Keuangan, Divisi Pemasaran dan Divisi Umum. Hal ni 
dilakukan guna megefisiensi waktu, tenaga, serta 
menghemat kertas penerimaan order hingga penanganan 
order selesai. 
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